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ABSTRACT 
In tempi di crisi come questi sono nate le imprese di maggior successo, in quanto, come 
sostiene Joseph Schupmeter: “la crisi aumenta la creatività degli imprenditori”. Le Start-up 
permettono ai giovani imprenditori con una forte ambizione di affrontare la sfida di trovare 
soluzioni ai problemi nati dai continui cambiamenti nello stile di vita delle persone. Creare una 
Start-up non è però semplice poichè a seguito dell’analisi della letteratura realizzata è stato 
riscontrato che la maggior parte delle Start-up falliscono in un fase ancora embrionale. Il 
motivo principale è che esse non integrano attivamente il cliente finale nel processo di sviluppo 
del nuovo prodotto e non constatano l’effettiva esistenza del problema che stanno cercando di 
risolvere. Il modello della Lean Start-up prova a superare le cause più frequenti di fallimento 
delle nuove imprese mediante l’implementazione di un ciclo di Feedback (Built-Measure-
Learn) alimentato dai clienti stessi, come sostiene Thomas Edison “Non ho fallito. Ho 
solamente provato 10.000 metodi che non hanno funzionato” provare è la via più sicura per non 
fallire 
Pinevent è nata in tale contesto, una Start-up che propone un’idea innovativa per aiutare i 
professionisti nella ricerca di eventi B2B e permettere loro di sfruttare al massimo il 
Networking durante il suo sviluppo. Per poter effetuare lo studio di Pinevent è stato necessario 
però necessario individuare un quadro teorico che mi permetesse di avere una panoramica del 
mercato attuale e di tutte le teorie relative allo sviluppo di una Start-up, così da coglierne pregi 
e difetti e creare il modello di sviluppo più adeguato per una mobile app in ambito eventi come 
Pinevent. 
Pinevent nasce all’interno del Politecnico di Milano, con il proposito di ottimizzare al massimo 
il processo di ricerca degli eventi B2B e le relazione professionale che si possono stabilire 
sfrutando del Social Network durante questi eventi. L’avvento dei social network ha, infatti, 
determinato una vera propia rivoluzione “sociale”, generando nuove opportunità di business. 
Per comprendere questi fenomeni in atto e capire i meccanismi sfruttati da Pinevent per 
sviluppare la sua idea di business, è stato quindi necessario effetuare un’analisi della letteratura 
relativa anche a queste tematiche. Dovuto al fatto che la Start-up in studio è stata sviluppata 
inzialmente come App mobile bisogna anche capire qualle sono le caratterische di questo 
mercato in crescita che sarà sfruttato per Pinevent per sviluppare il suo progetto. 
È da questo background di conoscenza che si è sviluppato il mio lavoro di tesi, eseguito 
perseguendo l’obbiettivo accademico di creare un modello di sviluppo per le mobile App in 
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ambito eventi che descrivesse le fasi ad affrontare per il suo sviluppo. Esso è stato costruito a 
partire dall’analisi della letteratura ed effetuando in parallelo un’analisi empirica in cui ho 
partecipato con Pinevent per aiutare il team imprenditoriale ad ottimizzare il processo di 
sviluppo della Start-up. L’analisi fatta ha rivelato come molte fasi implementate da Pinevent 
fossero  effettivamente in comune con quelle della Lean Start-up; è stato però necessario 
modificarne altre per adattare lo sviluppo della Start-up ad un contesto peculiare ed in continua 
evoluzione. 
La parte empirica ha, quindi, rappresentato il lavoro che ho fatto con il team di Pinevent con 
cui ho collaborato realizzando attività più operative come l’inserzione degli eventi nell’App e 
d’altre più analistiche realizzando un’analisi di contesto e dei competitors, sviluppando un 
possibile Business model, definendo le funzionalità principale del prodotto e studiando gli 
MVP che hanno aiutato a Pinevent da lanciare già 3 versione diverse del suo prodotto. Tutto 
ciò mi ha permesso di analizzare, approfonditamente ed in prima persona, lo sviluppo della 
Start-up dopo il lancio nella sua versione più semplice comprendendo anche i meccanismi ad 
esso sottesi. 
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EXECUTIVE SUMMARY 
Questo lavoro di tesi si è focalizzato sull’analisi dello sviluppo di una Start-up, Pinevent, e 
sulla conseguente definizione di un modello che replichi le fase con cui esse è stata sviluppata. 
Pinevent nasce nel luglio del 2013 nel contesto del Politecnico di Milano, un ambiente in cui si 
vuole favorire l’imprenditorialità a livello italiano e incentivare i giovani nell’intraprendere tale 
attività, mettendo a loro disposizione tutte le conoscenze che si sono sviluppate all’interno di 
esso. Attualmente, il Politecnico di Milano rappresenta un’eccellenza italiana in cui è possibile 
mettere assieme competenze tecnologiche e di marketing, capacità di business, ampie 
conoscenze sui mercati nazionali ed internazionali. L’università milanese, inoltre, permette una 
maggiore facilità di accesso ai finanziamenti. Con tutti questi elementi si crea un ambiente 
ideale, favorevole allo sviluppo di una Start-up, ulteriormente enfatizzato dall’attuale clima 
politico che incentiva la nascita di nuove imprese, sopratutto quelle legate al mondo ICT. 
Pinevent vuole promuovere un’iniziativa per facilitare la ricerca e la gestione di eventi 
disponibili ai professionisti che di solito dispongono di tempo limitato per dedicare 
all’aggiornamento professionale ed inoltre che tanto questi come le aziende promotore di eventi 
possano sfruttare al massimo delle potenzialità del networking durante gli eventi. 
L’innovatività di questo prodotto rimane sul fatto che utilizza una tecnologia innovativa come 
l’scraping per inserire gli eventi B2B nella piattaforma e questo permette a Pinevent avere una 
gran quantità di eventi, che erano dispersi tra diversi siti web, in una unica piattaforma, 
Pinevent, dove si inseriscono automaticamente attraverso questo motore di scraping. L’altro 
aspetto peculiare di questa Start-up è l’utilizzo del Social Media durante gli eventi per facilitare 
la possibilità di stabilire relazione professionale tra i partecipante e le aziende, in maniera di 
sfruttare delle opportunità professionale che di solito sono perse negli eventi B2B. 
A seguito dell’analisi della letteratura è stato riscontrato che la maggior parte delle Start-up 
falliscono. Uno dei motivi riguarda la mancanza di integrazione con il cliente finale nel 
processo di sviluppo di un nuovo prodotto. In questo contesto, conoscere le sfide e i problemi 
che si possono incontrare nel processo di Start-up può aiutare a preparare gli imprenditori 
all’imprevisto, e ad evitare gli errori più comuni. In questa idea è basata la mia tesi con 
l’obbiettivo di creare un modello di sviluppo delle app mobile si adatti in particolare all’ambito 
eventi dove si concentra Pinevent in una società di continui cambiamenti. 
La tesi risulta strutturata in due parti: una di analisi della letteratura e una parte empirica. Nella 
prima parte di letteratura sono stati analizzati libri ed articoli riguardanti al mondo della Start-
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up, al mondo degli eventi, del Mobile Business e dei social media e social network, tutti quelli 
settori collegati a Pinevent. Sono stati inoltre esaminati articoli tratti da blog e altri siti web 
ottenendo così una informazione più recente, innovativa e in continuo aggiornamento. 
Il modello di sviluppo suggerito da me è stato creato sulla base della Lean Start-up, 
evidenziandone analogie e differenze per ciò che concerne gli steps ed i prinicipi applicati. La 
costruzione del modello ha richiesto una mappatura ed un’analisi delle varie fasi che stano 
portando allo sviluppo della Start-up. Ad alcune di queste ho partecipato  attivamente: 
 Analisi del contesto in cui opera Pinevent 
 Analisi competitiva per determinare il suo posizionamento strategico 
 Definizione di un possibile modello di business 
 Definizione delle funzionalità del prodotto  
Mettendo assieme l’osservazione empirica e l’analisi della letteratura, ho quindi proposto un 
modello che è stato declinato in un contesto italiano e in particolare allo sviluppo delle 
piattaforme in ambito eventi, particolarmente B2B. 
Analizzo, quindi, la struttura del mio lavoro di tesi. 
Analisi della letteratura 
La parte relativa all’analisi della lettetura prevede lo studio di 5 macro argomentazioni 
corrispondenti ai cinque capitoli che costituiscono questa parte: le Start-up, le sue analisi 
strategiche e gli approcci nel suo sviluppo, i mercati degli eventi B2B e del mobile business, ed 
i mercati social media.  Ciò mi ha permesso di avere un quadro generale molto ampio e 
completo sul contesto in cui operano le Start-up, sulle teorie esistenti per svilupparle e 
analizzarle strategicamente, sul mondo degli eventi B2B e le applicazione mobile, e sul 
mercato del social media, in particolare dei social nerwork. 
L’analisi di letteratura si è iniziato con la definizione di Start-up e ciò ha permesso non solo di 
delimitare il perimetro di analisi, ma, nel contempo, di identificare le caratteristiche peculiari e 
caratterizzanti di una Start-up: innovatività, tecnologia, successo, crescita e contesto 
d’incertezza in cui opera. 
Poi mi sono focalizzata sulle principali problematiche che queste imprese nascenti devono 
affrontare per raggiungere successo. A tal fine sono state individuate ed esaminate, sulla base 
di alcuni studi, i principali motivi di fallimento di una Start-up che hanno indotto diversi autori 
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a realizzare modelli efficaci per creare Start-up di successo. Dall’analisi realizzata si è può 
trarre che e cause più comuni del fallimento delle Start-up sono connesse a problemi di mercato 
e a problemi legati al business model. Spesso gli imprenditori creano prodotti che non 
soddisfano le vere esigenze dei clienti che infine non raggiungono mai il product/market fit.   
Le Start-up non sono versioni più piccole delle grandi aziende e quindi non operano in 
conformità con lunghi piani guida. I Business Plan raramente sopravvivono al primo contatto 
con i clienti e per questo motivo si utilizzano sempre di meno per guidare lo sviluppo delle 
Start-up. Nonostante ciò, il BP si continua ad utilizzare come un mezzo per conseguire 
finanziamenti ed ottenere il supporto di partner strategici perchè permette di conoscere le 
problematiche gestionale e l’ambiente esterno che è molto instabile e in rapido cambiamento. 
Questo strumento viene “costruito” sfruttando diversi strumenti di analisi strategiche ad 
esempio l’analisi SWOT, il modello PEST, il modello delle cinque forze competitive di Porter 
e il modello di Abell. Questi strumenti sono stati analizzati nel secondo capitolo della tesi e 
successivamente utilizzati nella parte empirica. 
Nel terzo capitolo ho effuetuato un’analisi sulle teorie esistenti e ho idenficato diversi approcci 
che provano a mitigare e superare i limiti dei metodi tradizionali adattandosi di più a Pinevent 
ed al contesto in cui opera. Ho studiato le diverse teorie Lean e come queste si sono evolute. 
Dalla teoria della Customer Development Model coniata da Blank inizia il filone delle teorie 
Lean. Mi sono, quindi, focalizzata sull’analisi della Lean Start-up in quanto è stato utilizzato da 
Pinevent per sviluppare il suo prodotto. La Lean Start-up, teoria sviluppata da Eric Ries nel 
2011, prevede una forte interazione con il cliente mediante un ciclo di feedback chiamati Built-
Measure-Learn. Questo ciclo permette di raggiungere un “apprendimento convalidato”, ovvero 
un apprendimento che porta l’impresa a creare un business sostenibile, con il minor dispendio 
di tempo e di risorse possibile. Il motore del suddetto ciclo sono gli MVPs, i minimi prodotti 
fattibili, che permettono di convalidare le ipotesi relative al modello di business che sono 
basate su “atti di fede”. 
Nel quarto capitolo, si approfondiscono le tendenze del mercato degli eventi e il suo potenziale 
e le carateristtiche particolari del mobile business. Dall’analisi emerge una tendenza di crescita 
del mercato degli eventi B2B in Italia ed Europa più in generale, nonostante il periodo di crisi 
che si sta attraversando. Esiste una tendenza in cui l’azienda diventa sempre di più la vera 
protagonista; anche e soprattuto sul versante organizzativo. Si stima che questo 2014 sarà 
migliore del 2013 dal punto di vista del mercato degli eventi. Agenzie e fornitori europei 
rivelano un grado di ottimismo superiore a quello degli ultimi anni e, infatti, poco più della 
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metà prevede un incremento del business per il 2014. Oltre al dato di crescita, emergono 
chiaramente tre temi chiave che stanno inesorabilmente cambiando il mercato e con i quali gli 
organizzatori di eventi saranno chiamati a misurarsi: la tecnologia, la demografia e la gestione 
del rischio. I fattori che maggiormente influenzeranno la scelta della destinazione e della sede 
per gli eventi del 2014 sono la qualità del servizio, il buon rapporto qualità/prezzo e 
l’accessibilità, ma anche la conformità agli standard internazionali di settore, che si rivela una 
priorità sempre più consolidata. I riscontri sulle dimensioni degli eventi sono meno positivi: 
sebbene il 21% dei bayer abbia registrato un incremento di partecipanti europei, il 65% ha 
rilevato una sostanziale stabilità, mentre la restante parte ne ha visto invece la flessione. 
L’Italia nel 2009, 2010 e 2011 è stata scelta come meta di eventi dal 46% delle aziende 
europee. Tra i principali elementi di soddisfazione vengono citati in particolare: la facilità nel 
raggiungere la destinazione, la qualità della struttura scelta come sede dell’evento, la 
professionalità degli interlocutori, la qualità degli alberghi e la qualità e il decoro della 
destinazione. 
Per quanto riguarda il mercato mobile, a livello internazionale si stima che per il 2016, le 
vendite di Smartphone saranno tre volte quelle di Pc e che nel 2017 l´85% della popolazione 
mondiale avrà accesso a reti 3G e il 50% a reti 4G. Ad oggi i ricavi delle applicazioni mobile 
superano i 25 miliardi di dollari americani annuali e si pensa che questo ammontare triplichi 
nel 2017. Per il 2014 si spera che oltre 2 miliardi di persone utilizzeranno applicazioni mobili e 
che per il 2017 questo numero aumenterà a circa 4,4 miliardi. Gran parte di questa crescita 
verrà dall'Asia, che rappresenterà quasi la metà degli utenti di applicazioni mobili nel 2017. Si 
conclude dall´analisi che ad oggi ci sono circa 1.865.000 applicazioni disponibili nei diversi 
store e che queste si concentrano in Google Play e Apple App Store con oltre 800.000 app 
disponibili su ciascuno. Nonostante la grande crescita del mercato, gli utenti di app sono 
sempre più riluttanti a pagare per le applicazioni, e i ricavi non sono distribuiti equamente tra 
gli sviluppatori di app. Sono pochi gli sviluppatori che percepiscono la maggioranza dei ricavi. 
Giacché i consumatori di app sono sempre meno disposti a pagare up-front per le applicazioni, 
gli editori di app continuano a sviluppare altri modi per guadagnare, creando nuovi BM che 
sfruttano anche la pubblicità e gli acquisti in-app. Gli sviluppatori di applicazioni che hanno 
gestito degli esperimenti di pricing hanno concluso che far pagare anche 0,99 dollari riduce 
significativamente la domanda per le loro applicazioni. Infatti, la percentuale di applicazioni 
gratuite sale dall´80% nel 2011 al 90% nel 2013. In generale le applicazioni diminuiscono di 
prezzo, arrivando nel 2013 a soltanto un 4% di applicazioni con prezzi maggiori a 1 USD. 
Infine, studiando la differenza tra gli utenti di tablet in confronto con quelli di smartphone, si 
conclude che gli utenti di tablet hanno mediamente un’età maggiore, e la percentuale di 
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femmine è maggiore. Inoltre, gli utenti di tablet usano di più le app durante le sere e per 
sessioni più lunghe. Infatti, gli utenti di tablet utilizzano le app in media per 8,2 minuti in 
confronto ai soli 4,1 minuti da parte di utenti smartphone. Analizzando il contesto nazionale, il 
mercato dei Mobile Content & Apps (Pay e Advertising) torna finalmente a crescere nel 2011, 
dopo tre anni di contrazione dovuta al cambiamento di paradigma, dai canali tradizionali di 
erogazione dei contenuti (Wap portal, Sms premium, ecc.) ai nuovi canali basati sul Mobile 
Internet e sugli Application Store. Se conclude inoltre che la componente relativa agli 
Application Store sta crescendo a tassi molto elevati. Nel 2011 questa componente è 
raddoppiata in valore, raggiungendo complessivamente i 75 milioni di euro in Italia. Nella 
stragrande maggioranza (circa l’85%) sono ricavi Pay, tra cui si registra un ruolo in forte 
crescita dei ricavi da in-app billing. 
Nel quinto capitolo, invece, ho approfondito uno dei trend più importanti del momento. Si 
fornisce, infatti, un’analisi dei social media, approfondendo l’argomento relativo al social 
network, che ne rappresentano una tipologia importante. Tale analisi è stata fatta al fine di 
individuare ed esaminare come le aziende, ed in particolare le Start-up, sfruttino questi nuovi 
mezzi di comunicazione e le opportinutà che essi offrono. L’avvento dei social media e dei 
social network è stata, infatti, una vera e propria rivoluzione che ha cambiato radicalmente il 
modo con cui le aziende si rapportano con i loro clienti attuali e/o potenziali. Molte imprese, 
però, non hanno ancora capito pienamente le potenzialità messa a disposizione dai social 
network e fanno fatica a sfruttarle nel migliore dei modi. Molti social network, possono essere 
utilizzati sfruttando le tecnologie e i dispositivi mobile. Nonostante i PC siano ancora i mezzi 
più usati per accedere ai social network, le connessioni in mobilità stanno crescendo giorno 
dopo giorno, grazie all’ampio sviluppo e diffusione di strumenti potatili, come smartphone e 
tablet, e la proliferazione delle Apps dei Social Network.  
Per questo, nella prima parte del quinto capitolo si cerca di chiarire il concetto di social media 
sulla base delle definizioni esistenti in letteratura, poiché espesso viene erroneamente usato 
come sinonimo di social networke succesivamente s’illustrano le diverse tipologie e 
classificazioni di social media. In seguito, l’attenzione si sposta sui social network, riportandon, 
dopo un’accurata analisi della letteratura, definizione, evoluzione storica, possibili tipologia e 
classificazioni. Questa analisi è molto utile per Pinevent che vuole che i partecipanti agli eventi 
possano sfruttare da queste tecnologie stabilendo relazione professionale tra di loro. 
A prtire delle conoscenze acquisite mediante l’analisi della letteratura, ha avuto luogo il mio 
lavoro di anaisi empirica che costutice la seconda parte della tesi. 
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Analisi empirica 
Questa parte, a sua volta, si compone di due capitoli: la metodologia, dove sono illustrate gli 
strumenti e le tecniche che ho adottato per raggiungere gli scopi che c’eravamo prefissati, e 
Pinevent dove viene propiamente descritta l’analisi empirica realizzata e vengono presentati i 
resultati raggiunti. 
Nel primo capitolo di questa parte viene dunque presentata la metodologia con cui il mio 
lavoro di tesi è stato realizzato. In particolare vengono delineati gli obbiettivi principali da 
raggiungere e esplicitati gli strumenti e le prassi con cui sono stati ottenuti, evidenziando come 
questi sono stati utilizzati per Pinevent. Inoltre, vengono spiegate anche altre task che ho 
realizzato nell’ambito della mia collaborazione al lacio di Pinevent come sono la ricerca di siti 
web internazionali con il fine di mappare tutti i siti di eventi B2B che possono essere 
‘scrappati’ per Pinevent nel caso di una futura espansione geografica, il supporto nel back-end 
dell’applicazione inserendo gli eventi manulamente e i test di usabilità. 
Il capitolo prosegue con l’indicare il campione d’analisi iniziale, con qui è stata compiuta 
l’analisi competitiva, riportato il campione ristretto dei competitors diretti di Pinevent. L’ultima 
parte di questo capitolo definisce como sono stati individuati tutti i potenziali concorrenti e 
quali sono state le variabili ritenute più rilevanti per poterli analizzare, classificare e 
confrontare tra di loro. Questo analisi di competitors mi ha permesso di definire con più 
precisione il posizionamento di Pinevent e capire qual è il suo vero vantaggio competitivo.    
Nel settimo capitolo si  illustra il modello di sviluppo di Pinevent da me proposto, che combina 
il modello della Lean Start-up con strumenti dell’analisi strategica studiati nella parte della 
letteratura. Ciò ha permesso di creare un possibile modello di sviluppo per le mobile App in 
ambito eventi. Il capitolo è stato strutturato con una prima descrizione di Pinevent, un caso 
reale di Start-up, che sta sviluppando e laciando una piattaforma di ricerca di eventi B2B, e 
dopo strutturato in paragrafi correspondenti agli steps che caratterizzano il modello di sviluppo. 
In particolare sono stati individuati cinque steps. 
1. FIND OUT A BUSINESS OPPORTUNITY 
In questa fase è stata individuata l’opportunità di business dopo essere identificate per il team 
una serie di problematiche relative alla ricerca di eventi B2B e sviluppata una vision relativa ad 
essa: creare un’applicazione mobile per facilitare la ricerca e la gestione di eventi disponibili ai 
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professionisti ed inoltre che tanto questi come le aziende promotore di eventi possano sfruttare 
al massimo delle potenzialità del networking durante gli eventi attraverso l’utilizzo dell’App. 
Inoltre, a diferenza del metodo Lean, al fine di verificare l’esistenza di un “big problem”, è 
stata realizzata un’analisi esterna del contesto, mediante alcuni modelli di analisi strategica 
presenti in letteratura (modello di PEST e modello di Porter) ed un benchmarck con i 
competitors. Per fare quet’ultimo ho individuatti tutti i potenziale concorrenti di Pinevent, a 
livello nazionale e internazionale, e in aggiunta le diverse Start-up di “event manager” che 
vengono offerte alle aziende per organizzare gli eventi business che si possono tenere in 
considerazioe per una possibile espanione da Pinevent in quest’area. Le informazioni ritenute 
come fondamentale sono state sintetizzate mediante la creazione di una serie di matrici che 
hanno permessoo di classifiacarli e di individuare il posizionamento strategico di Pinevent.  
2. TRANSLATE THE VISION INTO HYPOTHESES 
In questo step sono state identificate le ipotesi sul valore e di crescita su cui si costrisce il 
modello di business della Start-up e identificati chi sono i suoi early adopters. Sono stati 
esplicitati i motivi che hanno portato a Pinevent a definire tale ipotesi ed il suo target di 
clientela. 
 In questa fase per studiare più in profondità cosa pensano diversi potenziale utenti riguardo la 
proposta di valore, Pinevent ha partecipato in un evento organizzato dal Politecnico di Milano, 
con oltre 50 professionisti del settore ICT (early adopters), dove si è presentata l’idea di 
business e ottenuto feedback sulla percezione del progetto.  
3. BUSINESS MODEL DEFINITION 
Tale fase è stata da me inserita e non è inclusa nel metodo Lean Start-up. Essa prevede la 
realizzazione di possibili embrioni di modello di business. La metologia utilizzata al fine di 
organizzare e strutturare in maniera molto analitica e approfondita è il Business Model Canvas 
che suddivide un’impresa in nove blocchi distinti tra i qualli ci sono relativi al mercato ed 
incentrati sul valore e d’altri inerenti al prodotto e incentrati sull’efficienza.   
Una volta definito il possibile business model, che mi ha permesso di individuare gli elementi 
chiave di Pinevent, ho realizzato un’analisi interna per identificare i possibili punti di forza e di 
debolezza attraverso la metodologia SWOT analizzata nella letteratura. 
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4. PRODUCT DEFINITION 
Anche questa fase non è prevista dall’approccio Lean ed il suo fine è stato quello di individuare 
le carateristtiche generale del prodotto finale e definire le funzionalità fondamentali a partire 
delle qualli è stata disegnata l’App e quelle che deve aggiungere la piattaforma web che non è 
ancora disegnata. Questa fase è stata compiuta per non perdere la visione d’insieme del nostro 
prodotto (front-end e back-end) che aiuta nella definizione e nello sviluppo delle MVPs da 
implementare. 
5. DEVELOP & TEST MVP 
Alla fine verificare le ipotesi del modello di business velocemente e con il minimo dispendio di 
risorse occorre utilizzare gli MVP. In questa fase vengono specificati e sviluppati gli MVP e il 
ciclo di apprendimento che effettua Pinevent dopo aver fatto un’analisi quantitativa mediante 
KPI  ogni volta che rilascia una nuova versione. 
L’ultima parte del mio lavoro di tesi presenta le mie considerazione finali, dando particolare 
rilevanza all’analisi del modello da me costruito e alle principali conclusioni che da esso si 
possono trarre. In particolare le principale differenze rispetto al modello Lean, andando ad 
individuare la causa di questo scostamento definendo i benefici che l’introduzione di queste 
fasi possono portare allo sviluppo di una Start-up. L’importanza di questo modello è che esso 
può essere un buon supporto per future iniziative imprenditoriali che si muovono nello stesso 
contesto di Pinevent, in ambito eventi B2B, app mobile e social network. In quest’ultimo 
capitolo vengono riportate, inoltre, tutte le conclusioni che sono state dedotte dall’analisi della 
letteratura relativa al mondo degli eventi B2B, al settore delle App mobile e del Social Media, 
focalizzando l’attenzione sui Social Network. 
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CAPITOLO 1: Le Start-up 
  
Questo lavoro di tesi è composto da due parti principali: in primo luogo un´analisi della 
letteratura che mi ha permesso di studiare in dettaglio tutte le diverse teorie e approcci relativi 
alle Start-up. Inoltre, mi ha permesso di studiare casi specifici d’imprese che hanno utilizzato 
queste teorie e così ho imparato come sfruttare al meglio ogni strumento proposto e le diverse 
teorie. In secondo luogo, questa tesi include un´analisi empirica dove si sono messe in pratica 
tutte queste conoscenze acquisite su una Start-up reale. Si analizzerà lungo la seconda parte la 
Start-up “Pinevent” e come sono state applicate le diverse teorie e gli strumenti studiati con 
l´obiettivo di ottimizzare il processo imprenditoriale. 
Il primo capitolo dell’analisi della letteratura sarà dedicato allo studio del concetto “Start-up”, 
le diverse problematiche che devono affrontare, le principali cause di fallimento ed infine i 
“tradizionali” approcci di gestione. L’analisi inizia così con un´introduzione al concetto di 
Start-up per evidenziare le peculiarità dell’oggetto di studio. 
 
1.1 Definizione di Start-up 
 
Essendo il lavoro di questa tesi incentrato sullo studio delle Start-up è innanzitutto 
fondamentale definire cos’è una Start-up e i diversi punti di vista su di essa. 
 
Se prendiamo qualsiasi libro di economia aziendale o facciamo una rapida ricerca sul web, in 
particolare su Wikipedia, la risposta che si trova è: 
 
“A Start-up is a company, a partnership or temporary organization designed to search for a 
repeatable and scalable business model” (Wikipedia, 2014) 
 
All’apparenza molto semplice, ma in realtà, il processo così individuato è molto complesso: 
bisogna individuare un’idea di business, valutare il settore di mercato nel quale ci si vuole 
inserire ed i rischi ad esso connessi, trovare i soldi ed i finanziamenti che supportino l’idea. 
 
A seguito di un’analisi più approfondita della letteratura, sono emerse diverse definizioni di 
Start-up a volte molto distanti tra di loro che si focalizzano su diversi aspetti. Tra queste sono 
individuate 4 ritenute più rilevanti le quali apportano un contributo alla concezione globale di 
una Start-up: 
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1. SCALABILITÀ/PROFITTABILITÀ  “Una Start-up è un'organizzazione 
temporanea costituita per la ricerca di un modello di business profittevole, ripetibile e 
scalabile” (Blank, 2012). 
 
2. INNOVAZIONE/INCERTEZZA  “La Start-up è una istituzione umana studiata 
per offrire un nuovo prodotto o servizio in condizioni di estrema incertezza” (Ries, 
2011). 
 
3. TECNOLOGIA  “Le Start-up di solito coinvolgono tecnologia, tanto così che la 
frase " Start-up high-tech" è quasi ridondante. Un avvio è una piccola azienda che 
lavora sopra un problema tecnico difficile” (Graham, 2011). 
 
4. CRESCITA “Una Start-up è una piccolo impresa i cui profitti crescono 
annualmente almeno del 30%, una volta che ha raggiunto l’aderenza prodotto-
mercato” (Cummings, 2012). 
 
Steve Blank incentra il suo concetto sulla profittabilità della Start-up, evidenziando la 
temporalità e riconoscendo la Start-up soltanto come una fase del ciclo di vita di una impresa. 
Lui vede la Start-up come un processo di ricerca di un modello di business che sia 
profittevole, ripetibile e scalabile. 
 
Figura 1-"Schema definizioni start-up" (Fonte: Elaborazione Personale, 2014)  
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“Per modello di business se intende una lista di scelte distintive che specificano una unica 
proposizione di valore per il cliente e come si configureranno le attività, comprese quelle dei 
partner, per fornire quel valore e guadagnare profitti di forma sostenibile. Gli elementi 
chiave del modello di business comprendono proposizione di valore per il cliente, la 
tecnologia, strategie di gestione, piano di go-to-market, e la formula di profitto”. (R. 
Eisenmann, 2011) 
La definizione Ries rileva il carattere innovativo delle Start-up e il suo contesto di estrema 
incertezza. La Start-up è un´istituzione costituita da persone che, attraverso un 
prodotto/servizio innovativo, vuole risolvere un bisogno sentito da parte di uno specifico 
segmento di clienti. Infatti per lui creare una impresa che replica un’altra non si considera una 
Start-up perché il suo successo dipende soltanto da una buona esecuzione. 
“Creare un nuovo business che è un clone esatto di un'impresa esistente (modello di business, 
pricing, cliente target e prodotto specifico), in molte circostanze puó essere un investimento 
economico interessante. Ma non è una Start-up, perché il suo successo dipende solo 
esecuzione discreta” (Ries,2010) 
Graham è invece molto specifico e lega la Start-up alla risoluzione di un problema tecnico 
mediante una nuova tecnologia. Risulta così molto restrittiva e non applicabile a tante Start-
up,poiché l’innovazione può essere supportata dalla tecnologia, ma la maggioranza delle 
Start-up fanno uso di vecchie tecnologie utilizzate in forme diverse per sodisfare altri bisogni. 
Si può vedere, infatti, come a volte le Start-up di successo possono soltanto avere un Business 
Model innovativo. 
In generale con il termine Start-up si identificano le neo imprese dove sono in corso alcuni 
processi organizzativi. Le Start-up sono la culla dei processi di base che faranno di un piccola 
impresa una grande impresa, come ad esempio lo studio del mercato per lanciare un 
determinato prodotto/servizio. 
Le aziende in fase di Start-up, solitamente, presentano un alto rischio, ma anche una maggiore 
prospettiva di guadagno. Ries fa una piccola differenza quando si riferisce al rischio delle 
Start-up e spiega che queste non sono necessariamente molto rischiose anzi il rischio e 
sconosciuto. 
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“Start-ups are designed for the situations that cannot be modeled, are not clear-cut, and 
where the risk is not necessarily large – it’s just not yet known” (Ries, 2010) 
Soprattutto nelle primissime fasi queste nuove imprese dovranno affrontare una serie di 
difficoltà che metteranno in rischio la sua sopravvivenza. Andrò perciò, nel seguente 
paragrafo, ad analizzare più in dettaglio quest’aspetto, concentrandomi sui diversi problemi 
che le Start-up  devono affrontare nei loro inizi. 
1.2 Problemi delle Start-up 
Avviare un'impresa può essere molto appagante. Tuttavia, può essere molto complicato, e può 
sfidare gli imprenditori in modi che non immaginavano. Conoscere le sfide dei problemi che 
si possono incontrare nel Start-up può aiutare a preparare l’imprenditore all’ imprevisto, e 
possibilmente evitare gli errori più comuni. 
Come sostenuto precedentemente, l’ambiente in cui operano le Start-up  è di forte incertezza. 
Lavorano, infatti, in un contesto dove non sanno ancora chi sono i loro clienti o che cosa 
andranno a produrre. 
“Le caratteristiche del contesto ambientale che incidono sull’incertezza sono due: Il grado di 
semplicità e complessità della sfera ambientale e il grado di stabilità o instabilità dei 
possibili accadimenti” (Duncan, 1972). 
Mentre più incerto è il contesto più complesso è predire e prevedere i possibili scenari futuri e 
quindi più difficile è prendere decisioni. L’incertezza ambientale è inalienabile e insita al 
concetto stesso di Start-up . Questo rischio non può quindi essere eliminato completamente 
ma soltanto ridotto in parte. È così che le nuove tendenze nelle metodologie di start-up 
focalizzano i loro sforzi nel diminuire l’incertezza al livello più basso possibile. 
“Pochissime aziende riescono a raggiungere le loro proiezioni iniziali. Il fallimento è la 
norma.” (Ghosh, 2011) 
Le statistiche sono veramente sconfortanti, nonostante come un imprenditore definisce il 
fallimento. Secondo l’articolo “Nobel, Why Companies Fail and How, 2011” 
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- Se il fallimento intende liquidare tutte le attività, con gli investitori perdendo la 
maggior parte o tutto il suo investimento inizale, il tasso di fallimento per le Start-up è 
dal 30 al 40 per cento  
- Se il fallimento invece si riferisce a non riuscire a vedere i ritorni previsti 
sull'investimento, il tasso di fallimento è del 70 al 80 per cento.  
- Infine, se il fallimento è definito come “non raggiungere i goals prefissati entro le 
tempistiche inizialmente definite”, il tasso di fallimento raggiunge il 90 e addirittura 
95 per cento.  
Altre statistiche rilevano come il tasso di fallimento, inteso come chiusura operativa 
dell´impresa, varia notevolmente a seconda dei settori. Ad esempio, in quello 
dell’informazione soltanto il 37% di aziende è ancora operativa sul mercato dopo 4 anni. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
È pertanto opportuno approfondire le cause d’insuccesso di un’impresa nascente per non 
commettere gli stessi errori e capire i fondamenti dei diversi approcci di sviluppo delle Start-
up. Nel seguente paragrafo si analizzeranno i motivi più abituali dei fallimenti delle nuove 
imprese e i principali errori che gli imprenditori commettono. 
Grafico 1- “Percentile di Start-up operando dopo 4 anni” (fonte: Statisticbrain.com,2013) 
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1.3 Cause di fallimento di una Start-up 
 
Perché le Start-up falliscono: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.Problemi di mercato 
Una delle principali ragioni per cui le aziende falliscono è che incorrono nel problema di 
rapportarsi con un mercato ristretto o nullo per il prodotto che hanno messo a punto. Qui ci 
sono alcuni sintomi comuni: 
- Non c'è una proposta di valore abbastanza convincente, o un evento importante che 
motiva l'acquirente ad impegnarsi effettivamente per l'acquisto.  
- Il market timing è sbagliato. Potrebbe accadere di essere in anticipo al mercato e 
quindi i potenziali clienti non sono ancora pronti per quella soluzione particolare.  
- La dimensione del mercato di persone che hanno la necessità e hanno fondi, non è 
abbastanza grande.  
Figura 2- "Schema del perché le start-up falliscono" (fonte: Rielaborazione personale da http://www.forentrepreneurs.com/, 2014) 
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2. Problemi nel Business Model 
Una delle cause più comuni di fallimento nel mondo delle Start-up è che gli imprenditori sono 
troppo ottimisti nel prevedere l’acquisizione di nuovi clienti. Essi assumono normalmente che 
se costruiscono un interessante sito web, prodotto o servizio, i clienti arriveranno da soli alla 
loro porta. Questo potrebbe in parte accadere con i primi clienti, ma dopo, attrarre e 
conquistare nuovi clienti diventa rapidamente un compito costoso e in molti casi il costo di 
acquisizione di cliente, più conosciuto come CAC (Cost to acquire costumers) per le sue sigle 
in inglese, è in realtà superiore al valore della vita di quegli clienti per la impresa, termine 
conosciuto nel area per LTV (Life Time Value). 
Un errore ricorrente degli imprenditori è il dare per scontata la viralità del loro prodotto. In 
realtà la viralità dipende strettamente da decisioni strategiche nella fase di progettazione. 
"A lot of new founders think, 'If I build it, they will come' I have news for you: They're not 
coming and you're not going to 'go viral.' Services don't spontaneously go viral. High virality 
is almost always the product of early and deliberate product design decisions. Spend some 
serious time thinking about how and why people are going to discover and share what you're 
building." (Fisher, 2013) 
Questo punto e fondamentale dato che il successo delle Start-up dipende strettamente dall´ 
essere in grado di acquisire i clienti per meno soldi di quello che generanno lungo il loro ciclo 
di vita e quindi CAC deve essere minore a LTV (CAC< LTV). In caso contrario l´impresa 
sarà destinata a fallire nel lungo periodo. Nonostante la sua importanza, la maggioranza degli 
imprenditori non riescono a prestare adeguata attenzione a fissare un costo realistico di 
acquisizione di nuovi clienti. 
“Un gran numero di piani aziendali che io vedo come un venture capitalist non hanno alcun 
pensiero dato a questo numero critico. Quando io lavoro attraverso la discussione con 
l'imprenditore, spesso cominciano a rendersi conto che il loro modello di business non 
funziona perché CAC e maggiore di LTV”. (Skok, 2012) 
Per calcolare il CAC, si deve prendere l'intero costo delle funzioni di vendita e di marketing, 
(compresi gli stipendi, programmi di marketing, lead generation, viaggi, ecc.) e dividerlo per 
il numero di clienti ottenute in quel periodo. 
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Dall’altro lato per stimare il LTV si deve guardare il margine lordo associato al cliente (al 
netto di tutte le installazioni, attività di supporto e spese operative) durante la loro vita. 
Inoltre per avere un efficiente utilizzo del capitale è necessario recuperare il costo di 
acquisizione dei clienti entro un periodo di tempo che molti esperti concordano dovrebbe 
essere minore a un anno. Questa regola è chiamata “The Capital Efficiency Rule”. 
“If you would like to have a capital efficient business, I believe it is also important to recover 
the cost of acquiring your customers in under 12 months. Wireless carriers and banks break 
this rule, but they have the luxury of access to cheap capital. So stated simply, the “rule” is: 
Recover CAC in less than 12 months” (Skok, 2012) 
3. Problemi di Management 
Un problema estremamente comune nelle Start-up è un team di gestione debole. Un buon 
team di gestione sarà abbastanza intelligente per evitare problemi nel modello di business, di 
rimanere senza soldi e problemi legati al prodotto. Team di gestione deboli commettono errori 
nelle diverse aree tra quali i più communi sono: 
- Spesso sono deboli sulla strategia. Costruiscono un prodotto che nessuno vuole 
normalmente perché non riescono a fare abbastanza lavoro per validare le ipotesi e 
idee fondamentali prima e durante lo sviluppo del prodotto.  
- Di solito sono poveri in esecuzione, questo conduce a problemi con il prodotto. A 
volte non è correttamente costruito oppure non in tempo, e quindi l'esecuzione del go-
to-market verrà eseguita in modo insoddisfacente.  
- Essi costruiscono squadre deboli sotto di loro.  
“A players hire A players, and B players only get to hire C players (because B players 
don’t want to work for other B players). So the rest of the company will end up as 
weak, and poor execution will be rampant” (Laplanche, 2013)  
4. Rimanere senza soldi  
Un’altra importante ragione per cui le Start-up falliscono è perché rimangono senza cassa. Un 
lavoro fondamentale del CEO è capire quanto denaro sì ha a disposizione e se questo porterà 
l'azienda a una milestone che sia in grado di portare ad un finanziamento oppure a flussi di 
cassa positivi. 
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Molte volte è possibile fare cassa tramite diversi metodi. Una delle scelte più comune e la 
raccolta di capitale di rischio. Il problema radica nella valutazione dell´impresa, la quale sarà 
notevolmente inferiore al suo potenziale dovuto al rischio percepito dal mercato. Inoltre 
l´insuccesso di un´operazione di questo tipo potrebbe mettere in rischio di fallimento tutta la 
Start-up. 
5. Problemi del prodotto 
Un altro motivo per cui le aziende falliscono è perché non riescono a sviluppare un prodotto 
che soddisfa l'esigenza del mercato. Questo può essere dovuto a una cattiva esecuzione 
oppure a un mancato raggiungimento del Product/Market fit (problema molto più strategico). 
"Young Start-ups can fall so deeply in love with their idea, they aren't open to tweeks in the 
business. If you never get product-market fit, you'll never really have a company." (Glaros, 
2012) 
Il più delle volte il primo prodotto che una Start-up porta al mercato non soddisfa le necessità 
del mercato. Nel migliore dei casi, ci vorranno un paio di modifiche per ottenere il 
Product/Market fit e nel peggiore dei casi, il prodotto sarà fuori strada e sarà necessario una 
completa rielaborazione. Se questo accade, si ha una chiara indicazione che non si è fatto 
bene il lavoro di uscire e validare le idee e ipotesi fondamentali con i clienti, prima e durante 
lo sviluppo del prodotto/servizio. 
Possiamo vedere come i problemi legati al prodotto normalmente sono dovuti al non ascolto 
dei clienti e al rimanere troppo radicati sulle ipotesi prese a tavolino dal gruppo 
imprenditoriale. 
“Uno degli errori più comuni dei giovani imprenditori è sviluppare un prodotto senza 
abbastanza input. Coinvolgere i potenziali clienti può aiutare a mettere sulla strada giusta. 
Aiuta anche a validare la domanda che avrà il prodotto. Altri cliente possono aiutare a 
fornire un feedback sulla differenziazione o la concorrenza. L´importante è cercare di 
avvicinarsi al target vicino il product/market fit e iterare da lì” (Oh Lin, 2012) 
Per riuscire a capire più in profondità il perché dei diversi errori commessi dagli imprenditori, 
farò un’analisi dei vecchi approcci nello sviluppo delle Start-up. 
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1.4 Approcci tradizionali di gestione di una Start-up 
Secondo la saggezza convenzionale, la prima cosa che ogni fondatore deve fare è creare un 
Business Plan, documento statico che descrive le dimensioni di una opportunità, il problema 
da risolvere e la soluzione che la nuova impresa fornirà. Tipicamente include una previsione 
di cinque anni per il reddito, profitti e cash flow. Un Business Plan è fondamentalmente un 
esercizio di ricerca scritto in isolamento in una scrivania prima che l´imprenditore ha ancora 
cominciato a costruire il prodotto. Il presupposto è che è possibile capire la maggior parte 
delle incognite di un business in anticipo, prima di conseguire i soldi ed effettivamente 
eseguire l'idea. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Come si può vedere nella Figura 3 il Business Plan (BP) considera tutte le diverse aree di un 
business, dall’idea imprenditoriale (il prodotto/servizio), analisi dei concorrentii e la missione 
dell’impresa fino la definizione del piano operazionale, di marketing e quello finanziario. 
‘La creazione di un business plan permette al team di rilevare errori e pianificare 
adeguatamente l´attuazione del negozio. Inoltre facilita la negoziazione con i fornitori e 
l’ottenimento di finanziamento bancario grazie alle previsione rendiconti economici e
Figura 3- “Schema Business Plan” (Fonte: http://www.cbsplans.com, 2013) 
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finanziari e ad informazione rispettiva alla fattibilità e solvenza del business. Grazie a tutta 
l’informazione dettagliata del progetto e dei piani futuri dell´impresa, il business plan è 
anche utile per convincere nuovi soci e collaboratori di far parte del progetto. In aggiunta 
aiuta a definire traguardi di medio e lungo termine e così a valutare i risultati ottenuti in ogni 
fase del progetto. Scrivere un piano di negozio permette agli imprenditori di prevedere 
difficoltà e rischi concernenti al negozio e di questa forma gestirli in maniera ottima. Inoltre 
permette di identificare diverse nuove opportunità che il team potrà coglierle in futuro.’ 
(William A. Sahlman, 1997) 
Dopo avere scritto il suo BP, l´imprenditore inizia la fase di ricerca di finanziamento. Una 
volta che un imprenditore con un business plan convincente ottiene denaro da parte degli 
investitori, inizia a sviluppare il prodotto in modo altrettanto isolato. Gli sviluppatori 
investono migliaia di ore-uomo per essere pronti al lancio, con poco o nessun input del cliente. 
È qui, dove rimane il gran problema dell´utilizzo del business model come strumento per lo 
sviluppo di una Start-up. Tutti i benefici attribuiti alla creazione di un BP dipendono sulle 
ipotesi fatte nel proprio documento. Nel caso che queste ipotesi non siano confermate in 
futuro, tutte le previsioni e gli analisi fatti saranno inservibili e quindi la maggioranza dei 
benefici anteriormente accennati non saranno validi. Quando si crea una nuova azienda, 
normalmente l’informazione a disposizione è scarsa e limitata, per questo motivo il progetto si 
basa su molte ipotesi che probabilmente non saranno confermate in futuro e quindi la 
creazione di un business plan dettagliato probabilmente risulterà in risorse e tempo sprecati già 
che gran parte dell´analisi e del lavoro fato sarà invalido. 
Quando una Start-up guida il suo processo imprenditoriale seguendo l´approccio del business 
plan otterrà feedback significativi dai clienti solamente in seguito alla commercializzazione 
del prodotto o servizio. Spesso ciò può accadere dopo mesi o addirittura anni di sviluppo 
aumentando così il rischio che il prodotto non risponda ai bisogni del mercato. Per questo 
motivo il business plan si utilizza sempre di meno per guidare lo sviluppo delle Start-up. 
Nonostante ciò, il BP si continua ad utilizzare come un medio per ottenere finanziamento ed 
ottenere il supporto di partners strategici. 
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“Mentre il mondo diventa più incerto, diventa sempre più difficile prevedere il futuro. I 
vecchi metodi di gestione non sono all'altezza del compito. Pianificazione e previsione sono 
solo accurate quando si basa su una storia operativa stabile lunga e un ambiente 
relativamente statico. Le Start-up non hanno nessuna di entrambe le caratteristiche.” 
(Ries,2011) 
Ries fa fuoco su l’incertezza e come questa diventi ogni volta maggiore, soprattutto per le 
nuove imprese. È per questo che uno studio a tavolino, isolato dal mercato ogni volta e più 
inservibile. È necessario testare, nel limite del possibile, i punti più rischiosi delle nuove idee 
cosi da diminuire i rischi propri della Start-up. 
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CAPITOLO 2: Analisi strategica delle Start-up 
È compito della strategia pianificare in che modo un’organizzazione o un individuo possono 
raggiungere i loro obbiettivi.  
La strategia competitiva implica l’effettuazione di scelte: Dove competere? Come competere? 
Le risposte a queste domande portano a definire i due principali livelli della strategia di 
impresa. Il primo è l’attrattiva delle imprese a lungo termine. Non tutte le industrie offrono le 
stesse oppotunità: la scelta dei settori e dei mercati nei qualli competere, allocando adeguate 
risorse, è importante. Il secondo livello della strategia competitiva è relativo a quali 
competenze puntare per ottenere vantaggio competitivo all’interno di un settore o mercato. 
Le due dimensioni sono fortemente connesse e cooperano al fine di conseguire un vantaggio 
competitivo per l’azienda. Un’organizzazione in una industria molto attrattiva può non 
guadagnare abbastanza se sceglie una povera posizione competitiva, invece, una ottima 
posizione competitiva all’interno di un mercato povero può garantire un beneficio. 
Ci sono tre possibili strategie per sapere dove posizionarsi all’interno di un settore ed avere un 
vantaggio competitivo: cost leadership, differenziazione e focalizzazione. 
Il cost leadership e la differenziazione sono strategie che cercano il vantaggio competitivo in 
ampi segmenti di mercato, mentre le strategie di focalizzazione puntuano per avere un 
vantaggio di costi o differenziazione in un ristretto segmento. 
 
 VANTAGGIO COMPETITIVO 
  Costo più basso Differenziazione 
AMBITO 
COMPETITIVO 
 
Ampio 
target 
 
1. Cost 
Leadership 
2. Differenziazione 
 
Stretto 
Target 
 
3A. Focalizzato su 
costi 
3B. Focalizzato su 
differenziazione 
Figura 4- Tre strategie generiche (Fonte: Rielaborazione personale  ‘Competitive Advantage’ di Porter, 2014) 
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1. Cost Leadership: Se un'impresa può raggiungere e mantenere la leadership globale dei 
costi, allora potrà comandare i prezzi alla sua volontà.  
2. Differenziazione: Una società cerca di essere unica nel suo settore su alcune 
dimensioni che sono ampiamente apprezzate dai compratori. Seleziona uno o più 
attributi che molti acquirenti in un settore percepiscono come importanti, e si 
posiziona in modo univoco per soddisfare tali esigenze. La sua unicità viene premiata 
con un supplemento di prezzo. 
3. Focalizzazione: questa strategia si basa sulla scelta di un ambito competitivo ristretto 
all’interno di un mercato. Si seleziona un segmento o gruppo di segmenti nell'industria 
e si orienta la propria strategia per servirli ad esclusione. 
I rischi di queste strategie sono i seguenti: 
RISCHI DELLE STRATEGIE GENERICHE 
RISCHI DI COST 
LEADERSHIP 
RISCHI DI 
DIFFERENZIAZIONE 
RISCHI DI 
FOCALIZZAZIONE 
Il cost leadership può non 
essere sostenuto perchè:  
- I concorrenti imitano  
- La tecnologia cambia  
-Altro basi per erodere 
cost leadership 
La differenziazione può 
non essere sostenuta 
perchè:  
- I concorrenti imitano  
- la base per la 
differenziazione diventa 
meno importante per gli 
acquirenti 
La strategia di 
focalizzazione può essere 
imitata 
 
Il segmento target diventa 
strutturalmente poco 
attraent: 
- l’struttura erode 
- la domanda scompare 
 
Si perde la prossimità nella 
differenziazione  
 
Si perde la prossimità nei 
costi 
 
I concorrenti possono 
distruggere il segmento 
perchè: 
- la differenziazione tra 
segmenti è stretta 
- i vantaggi aumentano per 
ampie gamme. 
   
 
Il costo focalizzato ancora 
più basso in alcuni 
segmenti 
 
La differenziazione 
foculizzata può conseguire 
una migliore 
diferrenziazione in alcuni 
Segmenti 
 
 
Nuove focalizzazione in 
sottosegmenti 
dell’industria. 
Figura 5- Rischi delle strategie generiche(Fonte: Rielaborazione personale ‘Competitive Advantage’ di Porter, 
2014) 
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Per tutto questo, nel predisporre una strategia aziendale, sarà necessario analizzare il settore in 
cui opera l’impresa, valutandone le caratteristiche e gli attori coinvolti, le dinamiche 
concorrenziali che ne derivano, nonchè stabilire la propria posizione rispetto ai competitors.  
‘Conoscere l'altro e se stessi – cento battaglie, senza rischi; non conoscere l'altro, e 
conoscere se stessi – a volte, vittoria; a volte, sconfitta; non conoscere l'altro, né se stessi 
– ogni battaglia è un rischio certo’. 1  
Nel caso delle Start-up, il Business Plan imprenditoriale è uno strumento di 
pianificazione molto utile che viene utilizzato spesso dalle Start-Up in cerca di finanziamenti 
perchè permette conoscere le problematiche gestionale e l’ambiente esterno che è molto 
instabile e in rapido cambiamento 
Un’idea di impresa è una buona idea se ha, non solo “un ideatore” che è convinto della sua 
validità,  ma anche “un ideatore”che ha le competenze e le esperienze per realizzarla, che ha 
una buona conoscenza del contesto in cui si sviluppa, che è in grado di dare risposte concrete 
a esigenze del mercato non ancora soddisfatte  e che quindi sfrutta un vantaggio competitivo 
che la concorrenza non è ancora in grado di offrire.
2
 
In fase di Start-up, utilizzare il business plan, per l’imprenditore, significa: 
- avere una guida nella realizzazione della sua idea 
- valutare i rischi  e  il potenziale successo dell’iniziativa imprenditoriale 
- avere uno strumento di controllo fintanto che la business idea non diventa impresa  
Questo strumento di analisi strategica viene “costruito” sfruttando diversi strumenti di analisi 
strategiche ad esempio l’analisi SWOT, il modello PEST, il modello delle cinque forze 
competitive di Porter e il modello di Abell.  
 
 
 
 
 
                                                          
1
 Sun Tzu, L'arte della guerra, traduzione di Riccardo Fracasso, Newton, 1994.  
2
 Articolo di Paola de Marinis del 24/03/2010 nel sito web http://www.businessplanvincente.com 
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2.1  Analisi SWOT   
L’analisi SWOT è uno dei più utillizati, efficaci e lineari (Therry Hil & Roy Westbrook, 
1997). 
SWOT è l'acronimo dei quattro termini inglesi strenght (forza), weakness (debolezza), 
opportunities (opportunità) e threats (minacce).  In buona sostanza, è una matrice che serve 
all’imprenditore per valutare quali sono i punti di forza e debolezza all’interno del suo 
business, nonché per stimare le opportunità offerte dal mercato, oppure le minacce che lo 
stesso mercato presenta alla possibilità di realizzare o espandere la sua idea di negozio.   
L’analisi SWOT permette di avere un ‘quadro generale’ della situazione che può essere di 
aiuto nella presa di decisione strategiche con la finalità di capitalizzare le forze, minimizzare 
la debolezza, cogliere le opportunità e rispondere alle minacce.   Nella Figura 6 si può vedere 
il modello che si utilizza per rappresentare la SWOT, e al suo interno le domande che possono 
essere util nel momento di completare l’analisi. 
 
 
 
 
 
Strenghts Weakness 
- Quali sono i vantaggi dell’azienda? 
- Cosa fa meglio questa impresa rispetto le 
altre? 
-  Ciò che distigue la compagnia dalle altre? 
- Cosa è quello che il mercato percepisce 
come punto di forza della società? 
- Quali caratteristiche distintive acreditano 
l’impresa? 
- Cosa si può migliorare?  
- Cosa dovrebbe essere evitato per l’azienda?  
- Quali sono i punti che il mercato percepisce 
come punti deboli della società?  
- Ci sono difficoltà finanziarie?  
- C'è resistenza al cambiamento 
nell'organizzazione?  
- Ci sono problemi di motivazione del 
personale? 
Opportunities Threats 
- Quali tendenze di mercato ci sono 
favorevoli? 
- C'è un buon clima economico? 
- Quali cambiamenti nella tecnologia o nelle 
disposizioni di legge sono nella direzione in 
cui l'azienda è? 
- Quali sono i cambiament nello stilo di vita 
delle persone per anticiparci a loro? 
- Mostrano debolezze i nostri concorrenti? 
- Quali ostacoli l'azienda si trova ad 
affrontare? 
- Cosa fanno meglio i concorrenti? 
- Ci sono problemi con i nostri fornitori? 
- Ci sono problemi di capitale? 
- Ci sono nuovi prodotti/servizi sostitutivi? 
- Quali fattori stanno riducendo le vendite? 
Figura 6- Modello SWOT (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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Il modo migliore per eseguire un analisi SWOT per una Start-up si vede rappresentato nell 
seguente schema: 
 
Figura 7- Schema di come fare un anali SWOT (Fonte: Rielaborazione personale 2014) 
 
Prima di tutto si deve identificare la ‘vision’ dell’idea di impresa e i suoi obbiettivi, dopo 
isolare quali sono i punti di forza e debolezza del business (condizione interne) e quali sono le 
opportunità e minacce che ha il mercato dove si vuole inserire la Start-up (condizione 
esterne). Per ultimo, si sceglie una strategia che massimizzi l'importanza dei punti di forza e 
opportunità, e minimizzi l'importanza dei punti di debolezza e minacce.  
Secondo un articolo di Andrea Tamburelli, I principali vantaggi nell’avvalersi dell’analisi 
SWOT consistono in un miglioramento dell’efficacia dell’organizzazione sul mercato grazie 
alla verifica di corrispondenza tra strategia e fabbisogno, oltre alla possibilità di orientarsi 
verso scelte strategiche precise grazie ad un’analisi approfontida del contesto di riferimento. 
La flessibilità e il suo basso costo sono altre condizione di favore. 
Le limitazioni sono che si dovrebbe tenere a mente la difficoltà ad affrontare i fattori che 
potrebbero essere sia una forza o una debolezza o di entrambi, il fatto di descrivere la realtà in 
modo troppo schematico, oppure la possibiltà di produrre un sacco di informazione, ma che 
non tutta sia utile. 
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Un altro rischio, anche connesso a questo tipo di pianificazione, potrebbe pervenire 
dall’attuazione di procedure soggetive da parte del team incaricato di valutare le variabili 
rilevante dell’analisi. 
Secondo lo studio fatto per il Governo di UK in 1994 a un totale di 20 piccole e medie 
imprese che usavano l’analisi SWOT (Hill & Westbrook, 1997).  gli aspetti negativi trovati 
sono stati: 
- la lunghezza delle liste (in media, circa 40 fattori)  
- nessun requisito di priorità o di ponderare i fattori identificato  
- parole e frasi poco chiare e ambigue 
- nessun obbligo di verificare le dichiarazioni e opinioni con i dati o analisi 
- nessun legame logico con una fase di attuazione 
2.2 Modello PEST 
L’analisi PEST è uno strumento che permette di analizzare un quadro di macro-fattori 
ambientali al fine di individuare quali variabili esterne possano essere rilevanti nel processo 
decisionale, nelle scelte strategiche ed operative dell’organizzazione. L’impresa deve capire 
come le variabili principali dell’ambiente possono agire sul futuro del business, come 
cambiano e come interagiscono l’una con l’altra. 
In particolar modo questo modello considera che i fattori dell’ambiente esterno che hanno il 
maggiore impatto sul futuro dell’impresa sono negli ambiti: Politico, Economico, Sociale e 
Tecnologico. 
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Alcuni dei fattori che agiscono per ogniuna delle categoria sono quelli che si vedono 
rappresentati nella Figura 8 
Politico Economico 
- questioni ambientali 
- attuale legislazione nel mercato locale  
- legislazione futura  
- diritto internazionale  
- processi e organismi di 
regolamentazione  
- politiche del governo  
- cambiamenti del gorverno 
- politiche del commercio estero  
- finanziamenti e iniziative  
- gruppi di pressione  
- gruppi di pressione internazionali 
- situazione economica locale  
- tendenze dell'economia locale  
- economia e le tendenze in altri paesi  
- questioni fiscali generali  
- imposte specifiche sui beni e servizi  
- problemi di stagionalità e clima  
- cicli di mercato  
- fattori specifici industri  
- percorsi di mercato e tendenze di 
distribuzione  
- motivatori clienti / utenti  
- tassi di interesse e di cambio 
Società Tecnologico 
- tendenze del lifestyle  
- demografia  
- opinione e consumatori atteggiamenti  
- supporti punto di vista  
- modifiche di legge che incidono fattori 
sociali  
- immagine di marca, tecnologia e business  
- modelli di acquisto dei consumatori  
- modelli di moda e di ruolo  
- grandi eventi e influenze  
- tendenze di accesso e di acquisto  
- fattori etnici e religiosi  
- pubblicità e pubbliche relazioni 
- sviluppi tecnologici dei concorrenti  
- finanziamento della ricerca  
- tecnologie associate  
- tecnologie/soluzioni sostitutive  
- maturità tecnologica  
- la capacità e la maturità della 
produzione  
- informazione e comunicazione  
- meccanismi/tecnologia carrello  
- legislazione tecnologia  
- potenziale di innovazione  
- accesso a tecnologie, licenze, brevetti  
- questioni di proprietà intellettuale 
Figura 8- Modello analisi PEST con possibili fattori (Fonte: Elaborazione personale 2014) 
Politico 
Può condizionare il contesto generale e il settore specifico attraverso misure legislative che ne 
regolamentano il funzionamento. Le conseguenze dei cambiamenti in questi fattori variano da 
settore a settore e da un paese ad un altro.  
L’intervento dei poteri pubblici non è sempre conoscibile in anticipo con certezza, per questo 
motivo non sempre è possibile fare previsioni sull’impatto di una decisione riguardante i 
fattori politici. 
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Economico 
Molte variabili economiche incidono sulle scelte strategiche e hanno un impatto profondo sul 
successo dell’impresa perchè condizionano, ad esempio, la capacità di accesso al credito o la 
capacità di spesa della clientela. 
Società 
Le tendenze sociale e culturali, i cambiamenti demografici, la maggiore esperienza dei 
consumatori, oppure i cambiamenti degli stili di vita possono avere effetti significativi sulla 
domanda e sulla offerta di beni e servizi. 
Tecnologia 
Il progresso tecnologico può far emergere rapidamente nuovi prodotti/processi produttivi 
rendendone obsoleti altri, oppure può creare opportunità/minacce abbattendo o alzando 
barriere all’entrata di nuovi concorrenti nel settore. Per questo è importante anticiparsi al 
cambiamento tecnologico nel propio settore ed in quelli correlati che possono modificare 
radicalmente l’ambiente in cui l’organizzazione agisce. 
Questo modello sintetizza i punti fondamentali che costituiscono i fattori ai quali prestare 
attenzione per cogliere le prime avvisaglie di un cambiamento nell'ambiente in cui si opera. 
Un'analisi di questo tipo è utile anche per visualizzare sul nascere eventuali nuovi trend ed 
essere pronti a cavalcarli quando sarà il momento. 
Ci sono anche due variazioni da questo modello PEST: SLEPT e STEEPLE 
L’analisi SLEPT unisce alle precedenti quattro variabili il fattore legale. Tutti cambiamenti 
nelle normativa, giurisprudenza o nelle regole di funzionamento degli uffici giudiziari 
possono avere impatti rilevanti sull’ambiente dove agisce l’organizzazione. 
L’analisi STEEPLE unisce ai cinque precedenti fattori gli aspetti ambientali (environmental) 
ed etici che posssono essere giudicati negativamente dal punto de vista etico da parte di 
stakeholders importanti. 
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2.3 Modello di Porter e le cinque forze competitive 
Questo modello permette di studiare le forze esterne che agiscono sull’azienda, la forza 
collettiva delle qualle determina la capacità delle imprese in un settore per guadagnare. 
Secondo lo schema della concorrenza allargata, i cinque fattori che agiscono dall’esterno 
sull’azienda sono: 
 Concorrenti diretti 
 Potere contrattuale dei fornitori 
 Potere contrattuale dei clienti 
 Minacce derivanti dall’ingresso di nuovi concorrenti potenziali 
 Minacce derivanti dai produttori di beni/servizi sostitutivi. 
Il modello e i fattori dei qualli dipende può essere raprasentato come segue: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 9- Modello delle 5 forze di Porter e i fattori che interagiscono (Fonte: Rielaborazione personale  ‘Competitive Advantatge’ di Porter, 
2014) 
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Analizzando queste forze sarà possibile capire qualli sono gli elementi fondamentali per la 
concorrenza nel settore e prendere decisioni, stabilendo dei comportamenti e posizionando 
l’azienda sul mercato in maniera competitiva al fine di garantirle una redditività a lungo 
termine. 
Concorrenti diretti 
Rappresentano la rivalità interna. Sono le imprese che operano sullo stesso mercato e nello 
stesso settore della l’azienda in studio.  
Alcuni aspetti da considerare per delineare la strategia aziendale nei confronti dei concorrenti 
diretti sono: 
- concentrazione: tanto maggiore è il numero di aziende presente nel mercato più 
difficile sarà controllare i prezzi. 
- differenziazione di prodotti o servizi: differenziando i propi beni della competenza si 
genera un vantaggio competitivo che permette fissare i prezzi e sfruttare margini più 
alti. 
- costi fissi: l’azienda dovrà produrre di più  per potere distribuire tali costi su un 
elevato volume di vendite e così ridurre il suo impatto diretto 
- capacità produttiva: se c’è un eccesso di questa rispetto alla domanda si abbassano dei 
prezzi per aumentare la richiesta. 
- barriere all’uscita: la presenza di grandi investimenti che impediscono l’uscita da un 
mercato senza perdite, possono convincere a continuare l’attività e incrementare così 
la rivalità interna. 
- diversità strutturali: quanto più le imprese si assomigliano per obiettivi, strategie, 
strutture di costo, origini, tanto più difficile sarà sottrarsi alla concorrenza basata solo 
sul prezzo. 
Clienti 
Il potere contrattuale dei clienti dell’azienda è in grado di influenzarne comportamenti tali da 
ridurre i margini di profitto mediante riduzione dei prezzi, miglioramenti della qualità 
dell’azienda o servizio.   
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Questo potere può dipendere da: 
- concentrazione della clientela: un numero ridotto di clienti implica una loro forza 
sull’azienda elevata. 
- dimensioni degli acquisti: se il volume degli ordini generato dallo stesso cliente è una 
parte notevole del fatturato totale, tanto più elevata è la sua capacità di ridurre i prezzi 
o avere condizioni più vantaggiose specialmente quando può avere lo stesso prodotto 
da altri abbastanza facilmente.  
- possibilità di integrazione verticale: se un cliente ha l’opportunità di produrre 
autonomamente il bene in oggetto e si integra a monte con il settore della produzione, 
l’azienda può perdere un cliente e guadagnare un competitor. 
- dimensione dell’impresa rispetto al cliente: una dimensione aziendale ridotta rispetto 
al cliente implica una situazione di superiorità contrattuale del cliente.   
Fornitori 
Sono in grado di forzare le scelte dell’azienda. Possono influenzare l’intero ciclo 
d’approvvigionamento attraverso il livello dei prezzi di acquisto, le modalità di pagamento, la 
qualità delle forniture, il livello d’assistenza tecnica, la puntualità nelle consegne.  
La forza contrattuale dei fornitori dipende dei fattori: 
- concentrazione di fornitori: la presenza di un unico fornitore comporta la dipendenza 
dell’impresa dal fornitore conferendogli il massimo potere contrattuale visto che senza 
di lui l’azienda chuiderebbe. 
- dimensione dell’impresa rispetto al fornitore: se l’azienda è piccola rispetto ai fornitori 
il pottere contrattuale di questi sarà maggiore.  
- esistenza di prodotti sostitutivi: se il bene che procura il fornitore ha delle 
caratteristiche esclusive, allora maggiore sarà il suo potere contrattuale.   
- costi di cambiamento:  quando cambiare di fornitore comporta un costo elevato il 
fornitore può imporre le propie condizione. 
- possibilità di integrazione verticale: se l’azienda ha la possibilità di integrarsi 
verticalmente e produrre autonomamente il bene in oggetto il pottere contrattuale dei 
fornitori si vede ridotto. 
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Concorrenti potenziali 
La minaccia di potenziali concorrenti dipende dalle barriere all’entrata; quanto più elevate 
sono, tanto più difficile sarà l’ingresso di nuovi competitors nel mercato. Le tradizionele 
barriere di entrata sono: 
- politiche governative: la presenza di leggi o la necessità di licenze e autorizzazioni 
specifiche scoraggiano i competitors di inserirsi nel settore. 
- dimensione degli investimenti necessari: grossi investimenti iniziali difficoltano 
l’entrata nel mercato. 
- identità del brand: una forte marca riconosciuta da tempo induce a rimanere fuori da 
quel settore. 
- economie di scala: la dimensione dalle imprese in termini di produzione, permette loro 
di abbattere i costi, cosa che implica per i nuovi concorrenti una difficoltà nel suo 
inserimento nel mercato.  
- accesso ai canale di distribuzione: grande difficoltà per accedere ai canali distributivi 
implica che i nuovi concorrenti abbiano problemi per entrare. 
Produttori di beni sostitutivi 
Una altra minaccia esterna è la possibilità che si siano prodotti/servizi sostitutivi.  
Se nel mercato esistono e tali prodotti/servizi sono molto simili per qualità e prezzo al 
prodotto/servizio realizzato dall’impresa, bisognerà tenergli in conto nella formulazione di 
una strategia perchè il cliente troverà conveniente passare da un prodotto all’altro. Invece, in 
caso di caratteristiche distinte del bene che non siano in grado di soddisfare le necessità dei 
clienti, o di costi elevati di passaggio da un bene all’altro il cliente rimarrà fidelizzato.  
I fattori che determinano se un bene sostitutivo è una minaccia sono: 
- tendenza dei clienti a sostituire il prodotto 
- costi di passaggio 
- prezzo/qualità del prodotto sostitutivo 
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2.4 Modello di Abell 
Il modello di Abell opera una segmentazione strategica del mercato di riferimento, che è 
costruito su un determinato bisogno, il ‘Big Problem’. Il modello si basa su variabili riferite 
sia al mercato (clienti e funzioni d’uso) sia alla tecnologia utilizzata. La combinazione lineare 
di queste tre variabili crea un cubo tridimensionale che permette di identificare l’ASA ovvero 
l’Area Strategica d’Affari dell’impresa.  
Il concetto di ASA è definibile come un sottosistema aziendale strategicamente rilevante, in 
cui ogni ASA corrisponde uno specifico sistema competitivo in cui l’impresa opera in 
relazione alle variabili settoriali esterne. 
Nasce dall'osservazione che uno stesso prodotto può rispondere a differenti funzioni d'uso e 
queste necessità possono essere soddisfatte mediante tecnologie differenti. Per questo motivo 
l'obiettivo di mercato può essere definito soltanto in rapporto a un schema tridimensionale. 
Ciò vuol dire che l'impresa può servire più gruppi di clienti e soddisfare differenti funzioni 
d'uso del prodotto venduto con l'applicazione di diverse tecnologie produttive. 
Nel modello i tre assi principali sono: 
1. Funzione d’uso: quali sono le esigenze da soddisfare. 
2. Clienti: il target di clientela che devono essere serviti. 
3. Tecnologia: strumento attraverso cui si soddisfano le esigenze dei clienti. 
Nelle proiezioni x, y, z vengono riportati i fattori chiave (tecnologie, funzioni d'uso e clienti) 
e l'intersezione dei punti congiungenti i tre spazi vanno a formare un solido che identifica 
l'ASA. 
 
 
 
 
 
Figura 10- Proiezioni del modello di Abell (Fonte: elaborazione personale 2014) 
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Per fare la scelta dei prodotti/mercato ed eliminare le combinazioni impossibili l'impresa fa 
un'analisi su due livelli : 
- analisi dell'attrattività: permette di valutare il potenziale di ogni prodotto/mercato dal 
punto di vista delle dimensioni, del tasso di crescita, delle aspettative e delle 
sensibilità specifiche. 
- analisi competitività: valutazione del livello di competitività e della quota di mercato 
dall'impresa rispetto ai suoi concorrenti. 
Per sciegliere quali sono le voce da inserire in ogni dimensione si deve fare: 
Funzioni di uso: 
Valutazione complessiva dei principali: 
-  Bisogni che l’uso del prodotto/servizio soddisfa 
- Vantaggi derivanti dall’uso del prodotto 
- Utilizzi del prodotto/servizio da parte del cliente 
Clienti: 
Si deve fare una segmentazione di mercato. Ciò significa suddividere il mercato in segmenti 
omogenei per identificare il target dell’iniziativa imprenditoriale. 
Tecnologie:  
Valutazione complessiva dei principali: 
- Mezzi tecnici utilizzati 
- Tecnologie utilizzate per realizzare il prodotto/servizio 
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Nella Figura 11 sono rappresentati diversi combinazione di riferimento possibili. 
 
Figura 11- Possibili modelli di Abell (Fonte: Rielaborazione personale 2014 
http://www.newtrendconsulting.it) 
 
1. Concentrazione su un prodotto/mercato per soddisfare un determinato bisogno 
espresso da un gruppo di clienti attraverso una tecnologia 
2. Specializzazione nella soddisfazione di un bisogno per tutti i gruppi di clienti che 
hanno tale bisogno attraverso l’utilizzo di una tecnologia 
3. Uso di una determinata tecnologia che soddisfa le diverse tipologie di bisogni 
espresse da tutti i gruppi di clienti 
4. Specializzazione nella soddisfazione di un bisogno per tutti i gruppi di clienti che 
presentano tale bisogno attraverso l’utilizzo di tutte le tecnologie 
5. Operazione in vari prodotti/mercati privi di collegamento reciproco 
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CAPITOLO 3: Nuovi approcci nello sviluppo 
di una Start-up 
 
Questo secondo capitolo dell’analisi della letteratura sarà dedicato allo studio dei nuovi 
approcci di gestione delle Start-up  ed al processo imprenditoriale in generale. Si studierà in 
primo luogo il “Customer Development Model”, coniato da Steve Blank, dal cui lavoro 
prenderanno spunto altri approcci. Si proseguirà poi con l´analisi della “Lean Start-up”, che 
sarà analizzata in profondità, per dopo proseguire con l´analisi dei diversi altri approcci e 
come queste si complimentano tra di loro. 
 
Per iniziare questo capitolo si analizzerà il rischio proprio delle Start-up, come questo cambia 
l’approccio ottimale per gestire le Start-up  e perché si ha bisogno di un nuovo approccio per 
gestire questi tipi d´imprese. 
3.1 Introduzione: il rischio e l’incertezza 
Dopo decenni in cui le Start-up hanno seguito il vecchio standard, si sono imparate almeno 
tre cose: 
1. I Business Plan raramente sopravvivono al primo contatto con i clienti. (Blank, 2012)  
2. Nessuno oltre ai venture capitalist ha bisogno di piani quinquennali di previsione di  
cose sconosciute.  Questi  piani  sono  in  genere  fantascienza.  (Blank,  2012) 
3. Le Start-up non sono versioni più piccole delle grandi aziende. Essi non si svolgono in 
conformità con lungi piani maestri. Quelle che infine hanno successo sono quelle che 
riescono a passare rapidamente da un fallimento al altro mentre si adeguano e 
iterano, ogni volta migliorando le loro idee iniziali imparando dai clienti, fino che 
riescono sviluppare un prodotto/servizio di successo che sodisfa le necessità reali 
degli utenti (Blank, 2012).  
Il rischio e l’incertezza cambiano l´approccio ottimale di una Start-up. A nulla serve 
sviluppare un prodotto perfetto se forse non c´è un mercato interessato ad acquisirlo, oppure il 
mercato potrebbe essere troppo piccolo per riuscire ad ottenere un beneficio della sua 
produzione. Gli anni dove i prodotti erano pensati in isolamento dalle imprese sono ormai 
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passati. Non esiste il prodotto perfetto ma sì un prodotto ottimo per ciascun cliente e non c´è 
nessuno che sappia meglio le necessità dei clienti che loro stessi. Un prodotto/servizio 
avanzato di gran qualità non assicura successo, infatti, prodotti molto più semplici, economici 
e anche forse di minore qualità possono raggiungere le necessità dei clienti in una forma 
migliore e diventare veramente profittevoli. 
L'enorme successo della gestione generale nel corso dell'ultimo secolo ha fornito materiale 
senza precedenti sui principi di gestione aziendale. Il problema è che questi non sono adatti 
per gestire il caos e l'incertezza che le start-up devono affrontare. Si è visto come i vecchi 
approcci non erano adeguate alle caratteristiche proprie delle Start-up. La necessità di un 
nuovo approccio che mettesse a fuoco il rischio inerente delle Start-up e la necessità di 
rimanere durante tutto il ciclo di vita vicino al mercato era evidente. Così si è arrivati a nuovi 
approcci radicalmente diversi a quelli del management di grande veste. Questi si focalizzano 
sulla diminuzione dei rischi e mettono a fuoco l’incertezza propria della creazione di nuove 
aziende. 
Per riuscire ad abbassare il rischio si deve anzitutto capire le aspettative degli utenti. Si deve 
in definitiva rimanere sempre vicino al mercato ed imparare mediante il suo feedback in ogni 
momento. Si deve sperimentare ed analizzare come risponde il mercato ad ogni 
sperimentazione. Si devono prendere inoltre delle decisioni strategiche per diminuire il 
rischio facendo “shifting” dei rischi ai diversi partner ed è infine necessario identificare le 
ipotesi base della start-up, quelle più rischiose che potrebbero compromettere il suo successo 
così da poterle testare con il fine di diminuire il rischio e la incertezza del business al minimo 
e aumentare le probabilità di successo. 
“Una delle differenze fondamentali tra imprese e le start-up è che mentre le aziende esistenti 
eseguono un modello di business dato, le Start-up ne cercano uno” (Steve Blank,2013) 
 
E così come nasce un nuovo mondo per le Start-up, con una visione totalmente diversa a 
quella degli anni precedenti. Questa distinzione fondamentale che Blank connota è al cuore 
dei nuovi approcci e in definitiva della Lean Start-up. Si forma cosi la definizione di una Lean 
Start-up come “un organismo temporaneo progettato per cercare un modello di business 
ripetibile e scalabile”. 
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Così nasce il cosiddetto “Customer Development “, il primo metodo di sviluppo di un nuovo 
prodotto e di una Start-up , che si scosta dal tradizionale focus sul prodotto e/o sul processo 
per concentrarsi sul cliente già che è quest’ultimo chi dà valore ad un prodotto, 
considerandolo valido ed acquistandolo. È proprio il cliente con le sue esigenze a divenire 
l’elemento principale nello sviluppo di un nuovo prodotto. 
3.2 Customer Development Model (CDM) 
Il modello del Customer Development è stato teorizzato per la prima volta da Steve Blank nel 
suo libro “The four steps to the epiphany”. Egli spiega come l’obiettivo principale di una 
Start-up  sia verificare l´ipotesi di un modello di business, affinché esso sia ripetibile e 
scalabile. Così poi, una volta verificate l´ipotesi fondamentale, si passa alla fase di 
esecuzione. 
Le ipotesi da confermare includono quelle proprie del prodotto, il mercato, i competitor, la 
distribuzione ed il prezzo. 
Al fine di poter convalidare queste ipotesi devono essere trovati dei clienti potenziali definiti 
da Blank come “Earlyvangelist”. Descritti dettagliatamente all’interno del suo libro come 
coloro che: 
- Hanno un problema  
- Sono consapevoli di avere un problema  
- Stanno cercando attivamente una soluzione a questo problema  
- Hanno messo insieme una soluzione home-made per risolvere il problema  
- Hanno un budget a disposizione o possono averlo  
Data la loro importanza nel convalidare il modello di business e nel migliorarlo, il CDM si 
focalizza sulla stretta interazione con coloro. Ascoltare i loro pareri per migliorare, di volta 
in volta il prodotto, sulla base dei loro feedback è fondamentale. Si viene così a creare un 
ciclo iterativo attraverso il quale si testano e convalidano le ipotesi del modello di business. 
Il processo è articolato in quattro fasi descritte nel libro “The Start-up Owner´s Manual” 
(Blank & Dorf, 2012) 
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CDM 
 
 
 
 
 
 
 
 
Il processo iterativo descritto si svolge nelle prime due fasi considerate le più importanti dato 
che il ciclo “Customer Discovery-Customer Validation” dovrebbe finire con la definizione di 
un prodotto/servizio di successo. Procedendo ora ad analizzare ogni fase: 
1. Customer discovery: In questa fase si individuano clienti per il prodotto e si verifica se il 
problema che si sta cercando di risolvere è effettivamente reale e importante per loro 
(Problem-Solution fit). Si cerca di individuare i problemi più importanti e le esigenze dei 
potenziali clienti, in quanto è inutile creare un prodotto se non si soddisfano i loro bisogni e se 
non esiste un mercato a cui rivolgersi. È fondamentale, quindi, uscire dall’ufficio al mondo 
reale “Go out of the building” per avere un feedback di persone concrete e in definitiva 
verificare le ipotesi di business. 
L’obiettivo di questa fase non è quello di fare una serie di focus group e neanche di 
raccogliere una lista di funzionalità desiderate da parte dei clienti. Si prova a confermare 
l’esistenza di clienti ed un mercato per il prodotto che si vuole costruire vedendo quello che i 
potenziali clienti fanno e come reagiscono dopo certe domande, non rispetto a quello che 
dicono.
Figura 12-  “Schema Processo Customer Development” (Fonte: businessmodelhub.com, 2011) 
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 “There’s a huge difference between what people say and what they do” (Dan Ariely,2008). 
I dati che si ottengono dalle indagini, questionari, moduli sign-up e altri strumenti sono 
sicuramente preziosi per capire veramente un cliente, è necessario vedere cosa lui realmente 
fa. Si sconsiglia quindi di fare focus group e raccolte di funzionalità desiderate da parte dei 
clienti. 
La prima versione del prodotto è soltanto un prototipo con caratteristiche minimali costruito 
esclusivamente per poter ricevere dei feedback dai clienti e così migliorare di forma iterativa. 
La fase di discovery a sua volta può essere suddivisa in quattro sotto fasi: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.1. State hypotheses: Processo rigoroso attraverso il quale vengono scritte una serie ipotesi 
relative al prodotto, al cliente, al prezzo, alla domanda, al mercato e ai concorrenti.  
1.2. Test problem hypotheses: In questa fase queste prime ipotesi vengono testate attraverso 
gli “Earlyvangelist”. L’obbiettivo è quello di comprendere i clienti, i loro problemi e le loro 
necessità. In base ai feedback ricevuti il prodotto viene perfezionato.  
1.3. Test product concept: In questa fase il prodotto ormai modificato viene riproposto ai 
clienti per testarne le sue funzionalità. Allo stesso tempo si convalida la bontà del prodotto, e 
la consistenza del modello di business (e.g. prezzo, canale distributivo, strategia). 
Figura 13- " Sottofasi del Customer Discovery" (Fonte: Blank S., 2006) 
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1.4. Verify: Si conferma che i problemi del cliente sono stati realmente capiti, che tali 
problemi vengono risolti dal prodotto, che i clienti sono disposti a pagare per questo prodotto 
e che il business model sia profittevole e sostenibile. Se queste condizioni sono confermate si 
passa alla fase di validazione, in caso contrario, il ciclo viene ripetuto. 
2. Customer validation: In questa fase si conferma sul campo il processo di vendita e che 
questo risulte essere ripetibile. Così si dimostra che la Start-up  ha trovato effettivamente dei 
clienti ed un mercato al cui rivolgersi confermando completamente il modello di business 
(Product-Market Fit). In caso contrario si procede a fare delle modifiche importanti alla 
soluzione proposta e tornare un´ altra volta a la fase 1 (Pivot).  
 
3. Customer creation: Avendo già ottenuto il product-market fit, in questa fase l’obiettivo è 
quello di creare e guidare la domanda nei canali di vendita dell’azienda. Questa fase del 
processo richiede diverse strategie a seconda della tipologia della Start-up . Blank individua 
quattro grandi tipologie in relazione al Mercato/Prodotto:  
 
3.1. Start-up  che introduce un nuovo prodotto in un mercato esistente: i consumatori ed 
i competitor sono noti ed il vantaggio competitivo si basa sulle migliori performance del 
prodotto.  
 
3.2. Start-up  che introduce un nuovo prodotto in un mercato nuovo: I consumatori non 
sono noti ed, essendo un nuovo mercato, le performance del prodotto non sono rilevanti in 
mancanza di competitor, ma bisogna convincere le persone ad adottarlo.  
 
3.3. Start-up che introduce un nuovo prodotto in un mercato esistente e prova a 
segmentare nuovamente il mercato come concorrente a basso costo: Consumatori e 
competitor sono noti e viene proposto un bene sostituivo più economico.  
 
3.4. Start-up  che introduce un nuovo prodotto in un mercato esistente creandosi però 
una nicchia: i consumatori ed i competitor sono noti e si offre un bene sostitutivo che non ha 
come unica discriminante il prezzo, ma una determinata caratteristica o un particolare 
servizio.  
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4. Company building: Qui si costruisce l’azienda già sia scalando l´organizzazione come 
tale oppure i suoi processi. Si passa da un’organizzazione informale, basata 
sull’apprendimento e la scoperta, ad una struttura formale con le varie funzioni aziendali ed i 
processi operativi necessari a supportare la crescita. In definitiva la Start-up diviene un´ 
impresa vera e propria. 
Il modello di Blank aiuta alle Start-up a ridurre le probabilità di fallimento evitando di 
commettere gli errori più comuni analizzati nella sezione anteriore di questa tesi. Questo 
modello si basa nell’ “Apprendimento”, nel senso che il modello di business ipotizzato 
inizialmente non viene meramente implementato, ma prima viene “testato sul campo” così da 
verificarne le ipotesi che lo compongono. Attraverso l’interazione con i potenziali clienti si 
ottiene un apprendimento reale riguardante il prodotto e il mercato. 
I 3 principali benefici di questo metodo sono: 
• L´efficienza: Il modello proposto da Blank permette di cogliere le reali potenzialità 
del prodotto sviluppato. L´efficienza deriva dal fatto di non sprecare soldi e tempo 
nello sviluppo di un prodotto che potrebbe non funzionare sul mercato in quanto non 
soddisfa il cliente.  
• L´efficacia: L’efficacia di questo metodo risiede nell’aver una maggior probabilità di 
raggiungere il product/market fit dato che la crescita della Start-up  è guidata 
sfruttando i feedback dei clienti che permettono di migliorare il prodotto proposto in 
ogni iterazione garantendo che il prodotto abbia un mercato.  
• Evitare una crescita prematura: Nel Customer Development la crescita avviene 
solo nel momento che si è verificato il business model ed è stata creata una prima 
base di clienti fidelizzati. Ciò permette di avere una struttura organizzativa e 
produttiva in linea con le richieste del prodotto.  
Le grandi difficoltà di questo sistema sono: 
• Settore d’impiego: In diversi settori le difficoltà di testare le ipotesi del prodotto 
possono variare ed in casi estremi può essere quasi impossibile. Pensiamo al caso del 
settore farmaceutico dove non c´è la possibilità di testare, per esempio, possibili 
farmaci con i clienti finali, sia perché diverse leggi lo vietano oppure per la 
impossibilità di sviluppare la medicina in parti. In definitiva, per alcuni settori 
speciali, si devono adottare le tattiche proposte per riuscire a seguire quest´approccio.  
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“Una delle maggiori problematiche, che emerge nel momento in cui si prova ad 
applicare la metodologia di Blank, è che tale metodologia è stata sviluppata per un 
determinato tipo di business (Software Enterprise) e uno specifico canale di vendita 
(vendita diretta). Mentre rimane sempre vero il fatto che il CDM risulta essere il 
metodo più rapido per apprendere, le tattiche devono essere adattate per riuscire ad 
applicarle allo specifico business ed al particolare canale di vendita. “(Maurya, 2011).  
• Difficoltà nel reperire gli “early adopters”: Per testare il prodotto, le imprese 
devono cercare gli “early adopters”. Le caratteristiche di questi clienti in alcuni casi 
non sono facilmente reperibili e inoltre, potrebbe essere difficile contattarli in quanto 
non sempre si hanno i mezzi adeguati per poterlo fare. Nonostante la difficolta di 
trovare potenziali clienti è un forte indizio di una mancanza di mercato al cui rivolgere 
il prodotto e quindi un indizio della non convenienza di svilupparlo. “Se è difficile 
trovare “earlyadopters” per un prodotto allora sarà ancora più difficile trovare un 
massa di clienti che lo acquisiscano” (Ash Maurya, 2011)  
Questa teoria è stata poi ripresa da Eric Reis, allievo di Steve Blank che l’ha rivisitata e 
perfezionata, introducendo nuovi concetti e generalizzando tutti i concetti per riuscire ad 
applicarla in altre settori dove ancora non si era riuscito a usarla. Così Eric da vita a una 
nuova teoria che ha cambiato la forma in cui gli imprenditori approcciano il mondo delle 
Start-up, la cosiddetta “Lean Start-up”. Nel prossimo capitolo se descriverà e analizzerà a 
fondo questa rivoluzionaria teoria. 
3.3 La Lean Start-up 
Come abbiamo già visto le Start-ups sono nuove organizzazioni create da imprenditori per 
lanciare un nuovo prodotto. I fondatori di una Start-up perseguono quindi un'opportunità 
senza riguardo verso le risorse attualmente controllate da loro e lo fanno fronteggiando una 
grande incertezza. 
Gli imprenditori possono ricorrere a tre tecniche per la gestione d’incertezza: la 
sperimentazione, lo staging, e lo spostando del rischio ai partner (risk shifiting). 
La “hypothesis-driven entrepreneurship” è un approccio sistematico che utilizza queste tre 
tecniche per validare il modello di business proposto da una Start-up attraverso la 
sperimentazione. Seguendo quest’approccio, un imprenditore traduce la sua visione in ipotesi 
falsificabili del modello di business per dopo testarle con una serie di “Minimum Viable 
Product” (MVP). 
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Ogni MVP rappresenta il più piccolo insieme di funzionalità e/o di attività necessarie per 
confermare o smentire una delle ipotesi falsificabili del modello di business. (Eisenmann, 
Dillard, & Ries, 2012). 
Testare un MVP di solito genera anche conoscenze sui requisiti di clienti e partner. Sulla base 
del feedback ottenuto, un imprenditore deve poi decidere se perseverare con il suo modello di 
business proposto (perserve), se effettuare una svolta (pivot), cambiando alcuni elementi del 
modello e mantenendone altri, o se, semplicemente, abbandonare il modello di business fino a 
quel momento perseguito (perish). Questo processo di test si deve ripetere fino a quando tutte 
le principali ipotesi del modello di business sono state convalidate mediante MVP test. 
“La hypothesis-driven entrepreneurship aiuta agli imprenditori a ridurre il rischio più 
grande di tutta start-up: Costruire un prodotto che nessuno vuole” (Eisenmann, Dillard, & 
Ries, 2012). 
Molte Start-up falliscono perché sprecano risorse costruendo e commercializzando prodotti 
prima di avere risolto l’incertezza del suo modello di negozio. L'obiettivo primario di una 
Start-up in fase iniziale non è quello di crescere, è quello di imparare a costruire un business 
sostenibile. 
“L'obiettivo primario di una Start-up , in una fase iniziale, non è, quindi, quello di crescere, 
ma di imparare a costruire un business sostenibile” (Eisenmann, Dillard, & Ries, 2012) 
Al delimitare l´incertezza prima di scalare, una Start-up deve ottimizzare l'uso delle sue 
scarse risorse. Questo aumenta la valutazione della propria impresa prima di raccogliere nuovi 
capitali per l'espansione, riducendo così al minimo la diluizione del capitale netto dei 
fondatori rispetto a quello ceduto agli investitori. 
Il termine “Lean Start-up” è utilizzato da Ries per riferirsi ad imprese che seguono i principi 
della “Hypothesis-driven entrepreneurship”. 
Le Start-up snelle non minimizzano l´uso di risorse anzi evitano sprechi e ottimizzano il suo 
utilizzo. Una Start-up snella può eventualmente investire capitali enormi nello sviluppo dei 
prodotti, su infrastrutture, o nella acquisizione di clienti, ma solo dopo che il modello di 
business è stato convalidato attraverso una serie di veloci ma rigorosi test 
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Il tempo è normalmente la risorsa più scarsa di un imprenditore e quindi la velocita e 
veramente importante. Dunque, la lean Start-up cerca di accelerare il ritmo della verifica delle 
ipotesi basandosi su piccoli lotti e su brevi tempi di ciclo, come anche visto nella CDM 
proposta da Blank e analizzata in precedenza. 
Nel suo libro “The Lean Start-up: How Today's Entrepreneurs Use Continuous Innovation to 
Create Radically Successful Businesses” Ries definisce 3 concetti fondamentali nei cui basa il 
suo modello. 
1. Apprendimento Convalidato (Validated Learning): Le Start-ups non esistono per 
fabbricare prodotti, generare profitto oppure servire ai clienti. Il suo obiettivo è quello di 
apprendere come creare un business sostenibile. Questo si fa utilizzando una validazione 
scientifica dell´apprendimento mediante la realizzazione di esperimenti che permettono 
all’imprenditore di verificare ogni elemento della sua vision. 
“La validazione si presenta come dati che dimostrano che i principali rischi del negozio sono 
state affrontate dal prodotto” (Ries,2012) 
Figura 14- "Il Ciclo iterativo Lean " (Fonte: Why the Lean Start-Up Changes Everything,Steve Blank 2010) 
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2. Contabilità dell’innovazione (Innovation Accounting): Al fine di migliorare le 
possibilità di successo di una Start-up c´è bisogno di valutare il suo vero progresso. Questo 
richiede un nuovo tipo di contabilità studiata appositamente per le Start-up che si focalizzi su 
l´apprendimento convalidato. L´americano propone che l’imprenditore valuti i progressi 
compiuti, diversamente da organizzazioni di altro tipo, mediante l´utilizzo dell’apprendimento 
convalidato come unità di misura. Mediante questo indicatore si riesce a scoprire, 
comprendere ed eliminare tutte le fonti di spreco che possono condurre al fallimento una 
nuova impresa. E cosi che nasce la “contabilità dell’innovazione”. 
“Tutti dovrebbero prefissarsi di capire il più rapidamente possibile, qual è il prodotto giusto 
da sviluppare, quello che i clienti vogliono e che sono disposti a pagare.” (Ries,2012) 
3. Build-measure-learn loop: Le tre principali attività di una Start-up sono quelle di 
trasformare le idee in prodotti/servizi, misurare come i consumatori reagiscono a questi e 
capire se si deve svoltare (“pivot”), perseverare oppure abbandonare il progetto (“Perish”). 
Tutti i processi di una Start-up  dovrebbero focalizzarsi nell’accelerare questo ciclo. 
Attraverso lo sviluppo di MVP si riesce ad accelerare l’intero ciclo grazie al minimo sforzo ed 
il minimo tempo di sviluppo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 15-  "Il Ciclo Build-measure-learn " (Fonte: Start-up lessonslearned.com, 2012) 
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Inoltre Ries espone che gli imprenditori sono ovunque e che per essere uno di questi, non si 
deve necessariamente lavorare in un “garage”. Secondo questa definizione gli imprenditori 
sono dappertutto e in definitiva ci porta ad affermare che il metodo della Lean Start-up può 
funzionare in qualunque azienda nonostante la sua dimensione e/o settore. La Start-up come 
accennato, non è un prodotto come a volte viene identificata. Infatti, è un’istituzione e perciò 
richiede un nuovo tipo di management sistemato appositamente per l´ambiente in cui opera. 
Come prima indicato, la teoria della Lean Start-up si fonda sul ciclo Build – Measure – Learn 
attraverso il quale si ottiene un apprendimento convalidato e si verificano le ipotesi su cui si 
fonda il modello di business. Di seguito si procederà ad analizzare questo ciclo in dettaglio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 16- "Ciclo della Lean Start-up " (Fonte: Hypothesis-Driven Entrepreneurship: The Lean 
Start-up , 2012) 
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3.3.1 Gli Steps 
Step 1: Develop a Vision (Ideazione) 
Prima che un imprenditore possa generare ipotesi sul modello di business, deve avere una 
visione del problema da affrontare e una possibile soluzione. Questa fase iniziale di sviluppo 
di una visione è chiamato “ideazione”. 
Step 2: Translate the Vision into Hypotheses 
Una volta sviluppata la visione, l'imprenditore poi la traduce in ipotesi falsificabili del 
modello di business. 
“Una ipotesi e falsificabile se può essere validata o rifiutata da un specifico 
sperimento” (Ries,2012) 
Nel caso che un´ipotesi non sia falsificabile allora lo scopo dell’esperimento sarebbe “vedere 
cosa succede”, ma questo non necessariamente crea conoscenze utili. Quindi prima di 
realizzare ciascun esperimento si deve controllare la qualità propria dell’ipotesi in termini di 
falsificabilità . 
È importante sottolineare che non si devono sviluppare ipotesi falsificabili dettagliate per tutti 
gli elementi del modello di business. Questo è un processo iterativo e continuo dovuto alla 
dipendenza seriale tra elementi del modello di business, alcune ipotesi semplicemente non 
possono essere analizzate fino a che le altre sono state confermate. Ad esempio, se una Start-
up non ha ancora formulato ipotesi circa la sua proposta di valore, non potrà generare ipotesi 
falsificabili sopra il costo di acquisizione di clienti. 
Gli imprenditori devono evitare di sovrainvestire in un'analisi dettagliata degli argomenti a 
valle, ma non dovrebbero neanche fare un passaggio veloce attraverso tutti gli elementi del 
loro modello di business nella fase di valutazione di un'opportunità. L’obiettivo è quello di far 
emergere i problemi potenziali "deal-breaker" e una possibile mancanza di coerenza interna 
tra gli elementi del modello il più presto possibile affinché si possa stimolare una ricerca di 
diverse strategie per affrontarli. 
Le ipotesi da testare prendono il nome di “ipotesi di fede” o in inglese “Leap of faith” in 
quanto nascono da un assunzione fatta dall’imprenditore e poiché il successo dell’intera 
impresa dipende da esse. Se risultano veritiere il modello di business sarà sostenibile e  
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l’impresa avrà successo, se ciò non accadrà la Start-up  può rischiare il fallimento dipendendo 
della rilevanza di ciascuna sul BM. 
Un grande errore commesso dagli imprenditori è il fatto di nascondere delle ipotesi di fede 
facendo uso dell´analogia. In questi casi il modello della nuova impresa viene confrontato con 
quello di un´altra azienda attraverso un’analogia, il problema è che quasi mai due aziende 
sono uguali e ancora meno se si rivolgono a diversi mercati. Il problema delle analogie è che 
fanno sembrare il business meno rischioso di quello che veramente è nascondendo le ipotesi 
di fede e facendo sembrare che queste siano un fatto quando potrebbero essere assunzioni 
sbagliate e compromettere il successo dell´impresa. Queste analogie solitamente vengono 
utilizzate per convincere partner ed investitori a far parte del progetto. In effetto le analogie 
non sono intrinsecamente sbagliate in quanto permettono di avere una idea dei possibili 
andamenti e cosi creare migliori ipotesi di fede. 
In una fase iniziale, al fine di testare l’MVP, è necessario trovare gli “early adopters”, quei 
clienti che sentono maggiormente il problema/bisogno che il prodotto che la Start-up propone 
vuole andare a risolvere. Questa tipologia di cliente, infatti, solitamente, tende a lasciar 
correre maggiormente gli errori che potrebbero essere insiti in un prodotto in via di sviluppo e 
sono inoltre ansiosi di offrire un feedback. Attraverso essi l’imprenditore conduce i suoi 
esperimenti e testa le sue ipotesi di fede. 
Inoltre al beneficio diretto di testare ogni ipotesi, nel momento in cui il prodotto verrà 
immesso sul mercato di ampia scala, già si avranno dei clienti consolidati. Si saranno anche 
già risolti molti problemi concreti, riscontrati dai primi clienti che avranno anche fornito 
specifiche precise e dettagliate sulle varie features da aggiungere e implementare. Queste 
saranno perciò fondate su ciò che in quel momento sta funzionando e non sulla base di scenari 
di marketing basati su ricerche di mercato che hanno sempre un elevato grado di aleatorietà. 
Ries identifica quattro domande su cui si devono focalizzare gli imprenditori: 
1. Sono i consumatori consapevoli di avere il problema che l’impresa sta cercando di 
risolvere con il suo prodotto?  
2. Nel caso implementarsi una soluzione, la comprerebbero?  
3. La acquisterebbero da questa impresa?  
4. L’azienda è effettivamente in grado di sviluppare una soluzione a questo problema?
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Queste domande si focalizzano sui aspetti fondamentali del BM e come tutte le ipotesi di fede 
queste si possono testare attraverso lo sviluppo di un MVP su misura. Si può così trovare una 
risposta a ognuna di queste domande permettendoci di imparare, sviluppando un prodotto 
velocemente e contenendo i costi di sviluppo. Inoltre dà la possibilità al team di lavoro di 
accorgersi subito di eventuali errori strategici o di un disallineamento tra il prodotto ideato e 
le effettive esigenze dei clienti. 
Step 3: Specify MVP Test 
Per un imprenditore di fronte a incertezza e con il controllo di risorse imitate, è essenziale 
massimizzare l'apprendimento per unità di tempo e sforzo. Il modo migliore per accelerare 
l'apprendimento per Paul Graham è: 
"Lanciare presto e spesso. Tecniche come focus group e sondaggi aiutano, ma gli 
imprenditori ottengono risposte molto più affidabili quando hanno messo un vero e proprio 
prodotto in mani dei clienti reali in un contesto reale” (Paul Graham,2010) 
Per lanciare presto e spesso si devono specificare MVP. Un MVP è il più piccolo insieme di 
funzioni e /o le attività necessarie per completare quello che Ries definisce un ciclo “build-
measure-learn” e quindi testare un modello di business”. 
Con il lancio di una serie di MVP, un imprenditore riduce i lotti di sviluppo (batch size) del 
prodotto e i tempi di ciclo, producendo due grandi benefici. 
1. I brevi cicli di sviluppo dei prodotti accelerano il feedback: Gli imprenditori imparano 
sopra le esigenze dei clienti prima di investire troppo tempo nella costruzione di 
features che nessuno userà.  
2. Rilasciare le revisioni in piccoli lotti rende più facile interpretare i risultati dei test e 
diagnosticare i problemi. Se solo alcuni aspetti di un prodotto sono cambiati, è più 
facile trovare dei bug oppure cosa a cambiato le indicatori misurate dal MVP.  
Un MVP può essere "minimale" rispetto al prodotto che gli imprenditori vogliono offrire al 
mercato in due modi. I MVP possono limitare la funzionalità del prodotto e/o la capacità 
operative di questo. Con restrizioni sulle operazioni si intende che una Start-up può utilizzare 
una tecnologia temporanea per fornire funzionalità del MVP cosi di corroborare la ipotesi 
prima di iniziare a sviluppare qualcuna tecnologia più costosa oppure di lento sviluppo. 
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I MVP più semplici assumono la forma di test di fumo “Smoke Test” che vincolano 
radicalmente sia la funzionalità e le operazioni, testando la domanda di un prodotto che 
ancora non esiste. Prima che la squadra abbia sviluppato caratteristiche del prodotto o 
sviluppato qualsiasi capacità operativa, le Start-up web spesso conducono test di fumo 
utilizzando “Landing Pages” che forniscono una breve descrizione di un servizio online, e poi 
chiedono ai visitatori della pagina di lasciare un indirizzo e-mail se vogliono essere contattati 
quando il servizio viene avviato. Nel contesto della vendita diretta alle imprese, una prova di 
fumo equivalente potrebbe chiedere ad un potenziale cliente di firmare una lettera 
giuridicamente non vincolante di intenzione d´acquisto di un nuovo prodotto non ancora 
esistente. 
Le Start-up possono anche ottenere dati ancora più affidabili sulla domanda chiedendo ai 
visitatori della sua pagina di fare un compromesso d´acquisto dopo aver visto una descrizione 
del prodotto. Gli Editori di magazine lo fanno da decenni inviando delle sollecitazioni 
d´acquisto per i nuovi magazine che non sono ancora state prodotte via “direct mail”. Queste 
pratiche sono conosciute come "dry test" nel settore. Così riescono a stimare la domanda della 
futura produzione del magazine e decidere se produrla oppure no. 
Ries nel suo libro “The Lean Start-up” offre 5 consigli al momento di specificare un MVP: 
1. Constrained functionality: Con un MVP, i clienti sperimentano normalmente una 
percentuale molto inferiore al 100% delle funzionalità previste per il prodotto che si 
intende lanciare successivamente nel mercato. In generale, se gli imprenditori sanno in 
certo grado quali caratteristiche saranno cruciali per gli early adopters, allora 
dovrebbero limitare la funzionalità del MVP quando:  
- Si spera che gli early adopters siano disposti a comprare un prodotto che offre 
"must have features", nonostante la mancanza di "nice to have features" costosi 
da sviluppare.  
- Alcuni segmenti di “early adopter” (Gruppo A) userebbero mai certi "nice to 
have features" che potrebbero essere ritenute "must have features" da altri 
segmenti di early adopters (Gruppo B).  
2. Constrained operations: La tecnologia utilizzata per fornire le funzionalità del MVP 
è spesso utilizzata come sostituto provvisorio rispetto alla tecnologia necessaria per il 
futuro scalamento (scaling). Un caso di successo di utilizzo temporaneo di una 
tecnologia sostituta e quello di Aardvark: “Quando stavano analizzando la domanda di
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un servizio sociale di domande e risposte, i fondatori di Aardvark hanno utilizzato 
operatori umani piuttosto che algoritmi informatici per identificare le persone nei 
social network del utente che erano meglio in grado di rispondere alle sue domande” 
(Aardvark Case:2008) 
I requisiti operativi dipendono dalle funzionalità del prodotto, così gli imprenditori 
dovrebbero generalmente testare MVP con tecnologie sostitutive temporale 
“Constrained operations” quando stano ancora esplorando le esigenze dei clienti e 
definendo le funzionalità base del loro prodotto. Limitare i test per un piccolo numero 
di clienti consente agli imprenditori di interagire direttamente con gli early adopters e 
di conoscere meglio le loro esigenze. Gli imprenditori dovrebbero vincolare la 
capacità operativa quando acquisire tale capacità risulta costoso e quando la 
tecnologia sostitutiva temporanea non impatta sulla capacità dei clienti di fornire un 
feedback utile per quanto riguarda la funzionalità da testare. 
3. Using a series of MVP: A volte sviluppare un MVP per corroborare una ipotesi 
specifica può non essere banale oppure può significare un alto costo in termini di 
risorse materiali come di tempo. In questo caso si raccomanda di mettere a punto 
ipotesi più generali che possano essere confermate con lo sviluppo di un insieme di 
MVP meno costosi per il gruppo imprenditoriale. L´idea è che questi MVP insieme 
corroborano l´ipotesi iniziale di forma più economica e veloce.  
4. Constraining customer sets: I MVP dovrebbero essere testati con un set di cliente 
notevolmente ridotto, rispetto al totale di “prospects” che una Start-up in processo di 
crescita avrebbe. L'acquisizione di un gran numero di clienti prima di convalidare il 
modello d’ipotesi può essere costoso e può anche danneggiare il marchio, se un 
successivo “pivot” porta a rivedere il modello di business perdendo così agli early 
adopters. Invece, un MVP dovrebbe essere testato con appena abbastanza clienti per 
fornire un feedback affidabile. Nel caso di test quantitativi, ciò implica campioni di 
dimensioni sufficienti per produrre risultati statisticamente rilevanti, ma non più 
grande di questo. 
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Spesso gli imprenditori hanno 3 preoccupazioni rispetto all´utilizzo dei MVP, di seguito 
esplicitate: 
1. L'esposizione al furto dell´idea: Alcuni imprenditori temono che un lancio 
anticipato possa aggravare il rischio del furto del loro concetto dai competitor. 
Nella maggior parte dei casi, tuttavia, il valore di feedback iniziale è 
notevolmente superiore a qualsiasi rischio di accelerazione dell´entrata di nuovi 
concorrenti. Inoltre, le idee sono inutili se non eseguite, e la metodologia iterativa 
MVP aiuta alla Start-up  a migliorare la sua esecuzione e ad accorgere il time-to-
market. “In generale, gli imprenditori passano troppo tempo preoccupandosi dai 
concorrenti e non abbastanza tempo a comprendere i potenziali clienti e 
sviluppando il loro prodotto” 
2. Rischio di cattiva reputazione: Una preoccupazione comune tra gli imprenditori 
è il rischio di avere una cattiva reputazione al lanciare un MVP che possa avere 
delle funzionalità limitate e/o avere dei bug. L'approccio di prova MVP limita per 
questo stesso motivo la base dei clienti target alla minima necessaria per 
convalidare in forma rigorosa l´ipotesi, in questo modo si attenua l'impatto di 
ottenere una cattiva reputazione dovute ad eventuali problemi di qualità del MVP. 
Per diminuire I rischi referenti a cattiva reputazione si ricorre a volte all´utilizzo 
di una marca diversa per le prove dei MVP. Infine, quando un prodotto viene 
usato in un'attività mission-critical, eseguire dei “smoke test” può essere la 
migliore alternativa per ottenere un feedback.  
3. L´eccessivo affidamento sugli early adopters: L´avvio di un MVP rappresenta 
una sfida speciale quando le aziende devono penetrare il mercato globale 
(mainstream market) per avere successo con il loro modello di business. I MVP 
sono in genere venduti agli early adopters, le cui esigenze potrebbero differire in 
gran misura da quelle del mercato globale.  
Come possiamo vedere queste tre preoccupazioni tipiche sono possibili svantaggi 
dell´utilizzo dei MVP, ma come chiarito prima i vantaggi del suo utilizzo superano in gran 
misura gli svantaggi. 
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Step 4: Prioritize Tests 
Dopo avere generato le ipotesi del modello di fede e di avere specificato dei MVP da 
testare, un imprenditore deve dare priorità alle prove decidendo come sequenziarli. Come 
principio generale, un imprenditore dovrebbe dare la priorità a prove che possano 
eliminare rischi considerevoli ad un basso costo. Tuttavia, quando l´ipotesi del modello di 
business sono in serie dipendenti tra di loro, l´imprenditore avrà poca scelta su come 
sequenziare gli esperimenti. Ad esempio, le ipotesi di un piano go-to-market spesso 
dipendono dalla proposta di valore per il cliente (value proposition) di una Start-up  e 
quindi dipendono direttamente dal piano go-to-market. 
Quando le ipotesi in questione non sono in serie dipendente, gli imprenditori possono 
eseguire diversi test in parallelo. Si deve in questi casi analizzare la convenienza di 
realizzare test in parallelo già che c`è un trade-off nel suo utilizzo. Da un lato, se un 
imprenditore testa l´ipotesi A e B contemporaneamente, e A è respinta in modi che 
rendono B irrilevante, allora si sono sprecati sforzi al testare B. Dall’altra parte, se 
entrambe le ipotesi vengono convalidate, si ottiene un vantaggio di time-to-market 
testando A e B in parallelo anziché in serie. Quando una Start-up  deve affrontare una 
minaccia di concorrenza forte, soprattutto nei casi dove il vincitore prende tutto il 
mercato, i test in parallelo possono conferire grandi vantaggi. In definitiva in questi casi 
vale la pena testare in parallelo nonostante il possibile spreco di risorse come prima 
accennato. 
Un’altra tecnica per definire quali funzionalità/ipotesi l’impresa vuole testare è il 
cosìddetto Kanban. Nel Kanban si definiscono quattro stadi (Backlog, In Progress, 
Completed e Validated) e si determina il numero massimo di MVP test che possono 
essere eseguite contemporaneamente. Soltanto una volta che un elemento del Kanban e 
stato validato si potrà continuare con un nuovo MVP test del Backlog. La validazione di 
solito è fatta in forma di uno split test che mostra un cambiamento nel comportamento dei 
clienti, ma anche potrebbe includere interviste con i clienti o indagini. Questo metodo 
permette così di verificare ogni volta che se introduce una funzionalità se effettivamente 
si stanno compiendo dei progressi o se la modifica non ha avuto effetti significativi sui 
clienti. 
Uno schema dell´utilizzo del metodo Kanban si presenta di seguito: 
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Split test: Questo test consiste nell’offrire a due gruppi di client, diverse versione di uno 
stesso prodotto con l´obiettivo di osservare delle variazioni nei suoi comportamenti. In 
questo modo si può corroborare in una forma obiettiva l´impatto di una specifica 
funzionalità. Lo svantaggio del suo utilizzo è la necessita di calcoli e indicatori aggiuntivi 
per monitorare ogni variante del prodotto. Permettono però di risparmiare tempo nel lungo 
periodo capendo ciò che i clienti veramente valorano ed eliminando così qualunque altra 
funzionalità non apprezzata. 
Step 5: Learn from MVP Test 
In questa fase gli imprenditori devono valutare il feedback ottenuto dai test MVP.La Lean 
Start-up  propone nuovi indicatori, chiamati indicatori azionabili (Actionable Metrics) per 
valutare i risultati di ogni MVP. Questi permettono di ottenere segnali più precisi e 
intuitivi in paragone ai classici indicatori utilizzati nel passato definiti come “indicatori 
della vanità”. Tipici esempi d’indicatori della vanità sono il numero di clienti oppure del 
fatturato totale di una azienda. Questi vecchi indicatori quasi sempre salgono e non 
mostrano veramente se si ha migliorato. 
Nella contabilità dell’innovazione Ries genera un approccio disciplinato e sistematico per 
comprendere se si stanno facendo progressi e se si sta effettivamente conseguendo un 
apprendimento convalidato. Questa richiede l´utilizzo degli indicatori azionabili insieme 
Figura 17- Diagramma Kanban" (fonte: The Lean Start-up Ries, 
2011) 
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all’analisi delle coorti e dei feedback qualitativi da parte dei clienti. 
Analisi delle coorti: Questo è uno degli strumenti più potenti per l’analisi del progresso 
di una Start-up . L´analisi delle coorti consiste nell’esaminare diversi gruppi di clienti 
(coorte) in forma separata. Ogni coorte genera informazione preziosa con indicazioni 
precise e tempificate dell’evolversi della reazioni dei clienti di fronte al prodotto. 
Actionable Metrics: Nel suo libro Ries spiega come ogni indicatore azionabile deve 
essere: 
1. Traducibili in azione (Actionable): Gli indicatori devono dimostrare rapporti 
causa – effetto chiari al fine di poter individuare l’origine del cambiamento 
ottenuto. In altre parole, deve essere possibile reperire i motivi del cambiamento 
dell’indicatore. Quando il rapporto di causa-effetto è chiaro, le persone sono 
maggiormente in grado di apprendere da ciò che fanno; Inoltre ciò permette 
un’assegnazione puntuale dei meriti dei progressi ottenuti alle varie funzioni e 
viceversa.  
“Quando i numeri salgono, le persone pensano che il miglioramento è stato 
causato dalle loro azioni. Ecco perché è così comune avere un incontro in cui il 
marketing pensa che i numeri sono aumentati a causa di un nuovo sforzo di 
relazioni pubbliche o di marketing e l’ingegneria pensa che i numeri sono 
migliorati dovute alle nuove caratteristiche che sono state aggiunte”(Ries,2010)  
2. Accessibile (Accessible): I report devono essere a disposizione di tutto il team 
imprenditoriale e di tutti gli impiegati dell´impresa. Devono essere inoltre intuitivi 
e comprensibili affinché tutti li capiscano. Avendo queste caratteristiche, gli 
indicatori permettono ad ogni persona di prendere delle decisioni con una 
maggiore comprensione del contesto e con maggiore coscienza.  
3. Verificabile (Auditable): I dati forniti dagli indicatori devono poter essere 
comprovati mediante delle interviste e interagendo con un campione di clienti. Ciò 
permette di verificare la correttezza dei report e di poter anche studiare i motivi per 
cui i clienti si comportano nel modo indicato dai dati.  
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Ci sono 2 potenziali fonti di errori nell’ interpretare i feedback dei client che tutti gli 
imprenditori dovrebbero prendere in considerazione. 
La prima fonte di errore deriva direttamente dai clienti che possono dichiarare preferenze 
che non sempre corrispondono alle loro vere preferenze. Nel libro "Predictably Irrational- 
The hidden forces that shape our decisions" Dan Ariely mostra come le persone speso, 
prendono decisioni irrazionali e si comportano di forme a volte sostanzialmente diverse a 
come loro pensano si comporterebbero. Lui spiega però, come questi comportamenti 
“irrazionali” possano essere prevedibili. Perciò l´imprenditore deve fare attenzione nel 
verificare una ipotesi tramite le opinione dei clienti. Si raccomanda perciò di analizzare il 
loro comportamento anzi che le loro opinioni quando possibile. 
La seconda fonte di potenziale errori nell'interpretare I feedback riferenti ai MVP proviene 
dal lato dell`imprenditore. Ricerche nel area della psicologica dimostrano che gli esseri 
umani sono vulnerabili a distorsioni cognitive. Il cervello umano è soggetto a molte 
distorsioni cognitive che compromettono la loro capacità di giudicare i feedback ricevuti. 
In definitiva le persone vedono quello che si aspettano di vedere. 
"Non possiamo eliminare le distorsioni cognitive, ma siamo in grado di mitigare il loro 
impatto comprendendoli e impiegando diverse strategie per combatterli” (Dan 
Ariely,2008) 
Analizzerò le 4 principali distorsioni cognitive che possono influire di forma negativa 
nell’ interpretazione dei feedback da parte degli imprenditori. 
• Optimisim Bias: Questa distorsione riflette la nostra tendenza sistematica a 
sovrastimare la probabilità di eventi positivi e sottovalutare quella di quelli negativi. Il 
psicologo e premio Nobel di economia Daniel Kahneman dichiara: "L'evidenza 
suggerisce che un pregiudizio ottimista gioca a volte un ruolo dominante ogni volta 
che individui o istituzioni assumono volontariamente rischi significativi”. 
A volte un imprenditore può arrivare a credere nella sua visione con tanto fervore che i 
dati che la disconfermano sono giudicati come sbagliati. In uno studio di quasi 300 
invenzioni che l´IAP (Assistance Program del Inventor) ha valutato come probabili 
fallimenti, quasi la metà dei fondatori hanno continuato a lavorare sui loro progetti 
dopo aver ricevuto risposte negative dal IAP. Di queste invenzioni negativamente 
valutate, solo cinque sono stati commercializzati e nessuna ha avuto successo. 
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Un imprenditore può mitigare l´impatto di questa distorsione generando ipotesi 
falsificabili per dopo verificarle. Un pre-mortem può anche aiutare alla squadra a guardare 
più obiettivamente dati di disconferma. In un pre-mortem, un team immagina un mondo in 
cui il piano è stato attuato fedelmente, ma l'impresa è fallita. Ogni membro si prende 
pochi minuti per scrivere una storia del perché l'impresa non è riuscita. Questo processo 
fornisce un forum aperto con l´obiettivo di sottolineare i diversi dubbi e minacce che 
potrebbero influire nel successo dell´impresa. 
• Planning Fallacy: La falla di pianificazione è una manifestazione del “Optimisim Bias”. 
Essa riflette la nostra tendenza a sovrastimare i benefici di un'attività e sottovalutare la sua 
durata, costi e rischi, nonostante si abbiano avuto esperienze con compiti simili.  
Ries spiega come gli imprenditori possono attenuare l'impatto della fallacia di 
pianificazione in due modi:  
- Essendo consapevoli della fallacia quando si effettuano delle stime intuitive 
- Selezionando progetti analoghi di riferimento per valutare le stime fatte.  
Mentre i dati della classe di riferimento potrebbero non essere immediatamente disponibili 
per le squadre di avvio che lavorano su nuovi prodotti, l'approccio lean Start-up  dovrebbe 
comunque migliorare l'affidabilità delle stime degli imprenditori. Con la creazione di un 
MVP per testare rigorosamente ipotesi falsificabili, un imprenditore fa una predizione e 
quindi la corregge in base al feedback ottenuto.  
• Confirmation Bias: La distorsione di conferma riflette la nostra tendenza a cercare, 
interpretare e ricordare le informazioni che convalidano piuttosto che rifiutano le nostre 
convinzioni. Questo pregiudizio può diminuire l'efficacia decisionale quando prove 
contrarie a queste convinzioni sono trascurate.  
L'approccio della lean Start-up  può aiutare i fondatori a sviluppare una visione più 
realistica delle evidenze che sostengono il loro modello di business. La distorsione di 
conferma però, può influire prima nel processo, come per esempio, quando si specificano 
le prove da effettuare. Il fondatore può involontariamente progettare test che restituiscono 
falsi positivi o in altre parole possono progettare test che convalidano un'ipotesi quando in 
realtà questa è sbagliata, per esempio, campionando solo early adopters e estrapolando le 
loro caratteristiche al mercato mainstream.  
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Quando si specificano le prove, un imprenditore dovrebbe considerare esplicitamente i 
modi in cui un test proposto potrebbe restituire risultati falsi positivi o falsi negativi e 
dovrebbe mantenere il rapporto con gli scettici come ad esempio investitori che hanno 
deciso di non investire nella Start-up , di modo di avere un feedback da loro sopra la 
conferma delle ipotesi. Si può anche procedere all’assegnazione del ruolo di “avvocato 
del diavolo” ad un membro del team per garantire che tutti i lati di un argomento siano 
presentati. 
• Sunk Cost Fallacy: Le persone spesso cadono nell’errore del costo sommerso. Tante 
volte si sente dire: "Sarebbe uno spreco scartare tutto questo lavoro, quindi dovremmo 
persistere”. Questa è una logica difettosa poiché costi di spese irrecuperabili già sostenuti 
e che non possono essere recuperati, non dovrebbero essere considerati quando si 
prendono decisioni.  
Un decisore razionale dovrebbe concentrarsi solo sul futuro di un progetto, benefici 
previsti e costi futuri attesi. Ma l’esperienza dimostra che le persone sono avverse alle 
perdite, soprattutto quando sono responsabili di queste, a causa di decisioni prese in 
passato. Questa fallacia rende psicologicamente difficile per gli imprenditori ruotare 
verso un nuovo modello di business.  
Lanciando veloce ed evitando la crescita prematura, i costi irrecuperabili di un 
imprenditore sono limitati e quindi meno propensi a influenzare il suo giudizio. 
L´imprenditore può anche essere meno incline a vedere i costi irrecuperabili come perdite 
se lui vede i “pivot” come una parte naturale del processo imprenditoriale e se recluta i 
dipendenti e gli investitori sulla base di una visione del futuro che comprende, ex ante, la 
possibilità “pivot” durante lo sviluppo dell´impresa.  
Oltre ai dati raccolti per testare le ipotesi, gli imprenditori dovrebbero aspettare sorprese 
mentre conducono i test MVP. Queste sorprese possono ottenersi in 2 forme: 
1. Dati imprevisti sui modi di utilizzo da parte del cliente (Customer Usage 
Patern):  
Quando si utilizza un prodotto, i clienti spesso si comportano in modi imprevisti a 
volte molto discosti di quelli aspettati dai imprenditori.  
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2. Informazione di “non-customers”: Un imprenditore dovrebbe anche rivedere le 
sue ipotesi del modello di business sulla base di altre fonti di informazione. Tali 
fonti comprendono: annunci di concorrenti, azioni di regolatori, e notizie su nuove 
tecnologie rilevanti.  
“Gli imprenditori devono rimanere aperti alle sorprese. Se loro si concentrano solo 
meccanicamente sulla valutazione MVP, possono perdere delle opportunità oppure 
rimanere accecati da minacce impreviste.” (Eisenman, Reis, Dillard, 2012) 
Step 6: Persevere, Pivot, or Perish 
Dopo aver valutato i risultati dei test MVP e così finito il ciclo Build-Measure-Learn, gli 
imprenditori devono prendere una decisione critica. Essi devono decidere se mantenere il 
prodotto invariato, desistere al suo sviluppo, oppure svoltarlo modificando alcune delle 
ipotesi del modello di business originale. 
Persevere: Se il MVP convalida le ipotesi del modello di business e gli altri feedback non 
suggeriscono un cambiamento di direzione, l'imprenditore deve perseverare nel suo 
percorso attuale sia provando le restanti ipotesi o nel caso che tutte le ipotesi sono già stati 
convalidati, preparando la crescita. 
Pivot: Se il test del MVP rifiuta il modello di business oppure se i feedback indicano che 
ci sono maggiori opportunità altrove, allora l'imprenditore può scegliere di far un “pivot”. 
Un “pivot” cambia alcuni elementi del modello di business, pur mantenendo gli altri. In 
particolare, gli aspetti fondamentali della vision originale sono tipicamente mantenuti, per 
esempio, un impegno a risolvere un problema ampio, a servire un certo segmento di 
clientela, o ad impiegare una tecnologia proprietaria. Coerentemente con questo, Ries 
definisce un “pivot” come un cambio della strategia, pur mantenendo la propria vision. 
Fare un “pivot” non è un obiettivo e ne anche qualcosa da evitare. Mentre “Pivotare” può 
essere costoso e dirompente, non fare un “pivot” quando le assunzioni sono notevolmente 
sbagliate può essere fatale. Nel momento in cui si decide di fare un “pivot” le ipotesi 
iniziali vengono ridefinite. Si torna quindi alla fase iniziale (step 1) e si riinizia il ciclo 
sulla base delle nuove “leap-of-faith”. 
Un imprenditore può scegliere di “Pivotare” lungo una o più delle seguenti dimensioni del 
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modello di business: 
Customer value proposition (VP): Set di funzionalità: Una nuova impresa può 
pivotare su una nuova proposta di valore per il cliente, data da una espansione, 
contrazione, o un cambiamento totale del set di funzionalità. I 3 tipi più comuni di pivot 
rispettivi alla value proposition (VP) sono: 
- Pivot zoom-in: Quello che nel precedente MVP era considerato solo una 
funzionalità, ora si trasforma nell’intero prodotto.  
- Pivot zoom-out: Quello che precedentemente era il prodotto, diviene ora in una 
funzionalità di un altro più ampio.  
- Pivot su un’altra necessità dei clienti: grazie alle nuove conoscenze dei I client, 
l’impresa riesce a rendersi conto di quali siano le effettive necessità del 
consumatore e così modifica la sua offerta al fine di soddisfarle di una forma 
migliore.  
Customer value proposition: Set di clienti.   Una Start-up  può anche pivotare sulla VP 
espandendo, contraendo, o cambiando completamente il suo set di cliente. Tranne questi il 
più comune è il: 
- Pivot su un altro segmento target: Si utilizza quando il prodotto permette di 
risolvere un problema reale ma che non è sentito dalla clientela target a cui la 
Start-up  si rivolge inizialmente oppure non sentito da loro come un problema 
importante da risolvere. In questi casi occorre, quindi, offrire il prodotto ad un 
diverso segmento di mercato.  
Strategia della gestione tecnologia e delle operazioni: Un imprenditore può scegliere di 
spostare la portata delle attività che vengono svolte internamente dalla impresa sia 
ricorrendo alla esternalizzazione o in caso contrario alla internalizzazione di certe attività 
ritenute critiche per diversi motivi. Oppure nel momento in cui viene sviluppata una 
nuova tecnologia, con la quale si può fornire la stessa soluzione proposta, l’impresa 
potrebbe scegliere di implementarla se questa risulta essere più conveniente. 
Pivot sul canale o sul piano Go-to-market: la Start-up  decide di immettere sul mercato 
il proprio prodotto utilizzando un canale di vendita diverso a quello originario. Il canale 
distributivo è una delle 4 leve fondamentali del marketing mix e quindi un cambio di  
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strategia relativo ad esso influenzerà anche le altre variabili del mix (prezzo, 
caratteristiche del prodotto e promozione). 
Pivot sul motore di crescita: Il gruppo imprenditoriale decide di cambiare il motore di 
crescita della Start-up  che come analizzerò dopo sono 3 (Sticky,Virale e A Pagamento). 
Una svolta di questo tipo si dovrebbe realizzare se permette alla impresa di avere una 
crescita più veloce o più redditizia. 
Pivot sulla formula di profitto: Una Start-up  può pivotare cambiando la forma con la 
quale vuole monetizzare il prodotto. Nei modelli di revenue spesso la possibilità di 
mietere valore è una caratteristica separata rispetto al prodotto. Ries però, afferma che 
questa sia una componente propria dell’ipotesi sul prodotto. 
Perish: Se un test MVP respinge in gran misura le ipotesi del modello di business, e 
l´imprenditore non riesce a identificare un “pivot” fattibile, allora dovrebbe abbandonare 
il progetto. 
Una volta che sono state convalidate tutte le ipotesi del modello, l’imprenditore raggiunge 
il “product-market-fit”, termino utilizzato quando l’impresa ha progettato il prodotto 
giusto per un determinato mercato. Si ha così un prodotto che avrà domanda, dimostrato 
dagli early adopter e con un potenziale di profitto solido. Ciò a sua volta implica che 
l'impresa può offrire un valore adeguato a tutte le parti interessate: i dipendenti si 
uniranno, i clienti potranno acquistare il prodotto al prezzo offerto; I partner forniranno la 
tecnologia e la distribuzione, e gli investitori saranno in grado di ottenere rendimenti 
adeguati. E quindi il momento di crescere, di investire in modo aggressivo in acquisizione 
di nuovi clienti, e di ottenere le risorse necessarie, il personale e l´infrastruttura richiesta 
per servire una base di clienti in rapida crescita. Gli imprenditori dovrebbero continuare 
comunque ad utilizzare I metodi di verifica delle ipotesi anche dopo il product-market fit. 
Lo scopo di questi test si sposta dalla convalidazione del modello di business 
all'ottimizzazione di questo. Si deve proseguire un spirito di "miglioramento continuo". 
Le Start-up  possono comunque avere bisogno di pivotare dopo aver raggiunto il product-
market fit, Tuttavia, siccome i costi per farlo sono molto maggiori per un´organizzazione 
più grande, si consiglia agli imprenditori di optare per un pivot soltanto in risposta a 
grandi e inaspettati cambiamenti ambientali che impattano fortemente in forma negativa 
elementi del modello di business oppure che presentano nuove opportunità veramente 
interessanti. 
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Un principio base della lean Start-up  è che gli imprenditori non dovrebbero crescere fino 
a quando non hanno raggiunto il product-market fit. Una crescita precoce può ferire una 
Start-up  in tre modi. In primo luogo, si perde uno dei vantaggi principali di un’impresa in 
fase iniziale: La sua agilità. A differenza di aziende consolidate, una nuova impresa può 
cambiare rapidamente direzione sulla base di nuova informazione e conoscenze, perché 
ancora non ha impegnato una gran quantità di risorse che devono essere ridistribuiti. Dopo 
che una start-up ha iniziato la sua fase di crescita, i “pivot” diventano ogni volta più 
difficili e costosi. 
In secondo luogo, la crescita prematura rischia di alienare e confondere un gran numero di 
clienti se una Start-up  poi deve pivotare su una nuova VP. Gli early adopter che hanno 
acquistato il prodotto con una premessa diversa possono vedere il pivot come se il suo 
acquisto fosse stato sprecato, l’impatto di questo può essere veramente forte e le 
conseguenze di una cattiva reputazione per l´azienda possono essere grave. 
Infine, la crescita prematura accorcia il “Runway” di un'impresa e quindi il numero di 
cicli di Build-Measure-Learn che la sua squadra potrà completare. 
“Mentre più lento si bruciano le risorse finanziarie, più tempo si ha per imparare” (Paul 
Graham) 
“Runway” è convenzionalmente definito come il numero di mesi necessario per esaurire 
la cassa di una Start-up  in base al suo "burn rate" atteso, cioè, il flusso di cassa negativo 
per mese. Ries ha ridefinito il termine come il numero di pivot che una Start-up  è in 
grado di completare con le risorse disponibili. Dopo che una nuova impresa inizia la sua 
fase di crescita, aumenta la sua velocità di combustione delle risorse accorciando così il 
suo “Runway”, a meno che sia in grado di raccogliere più capitale prima di esaurire le sue 
risorse. Una Start-up che non ha ancora risolto le incertezze del suo modello di business, 
oppure in altre parole, che non ha raggiunto il product-market fit, in generale avrà 
difficoltà per raccogliere capitali per affrontare la fase di crescita. A volte si pensa che 
non si debba iniziare la fase di crescita fino che il prodotto genera profitto, ma questa 
regola può guidare a prendere delle decisione sbagliate e non e applicabile a certi tipi di 
start-up. Nel caso di prodotti con effetti di rete (Network effects), questa linea guida può 
non avere senso per piattaforme che facilitano le interazioni degli utenti e fa una forte leva 
sulle effetti di rete. A causa di questi effetti, il valore di una piattaforma aumenta con la 
crescita della sua base di utenti.  
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Spesso è una buona idea per i proprietari di questi tipi di piattaforme di offrire il loro 
servizio gratuitamente, con lo scopo di accumulare una base di utenti più grande e 
aumentare il valore del loro prodotto. 
Di seguito si proseguirà ad analizzare la fase di crescita nella quale la start-up diventerà 
una gran impresa e quindi finirà la sua fase di start-up. 
La Crescita 
Ries nel suo libro spiega l’esistenza di 3 Motori di Crescita e come tutta Start-up  basa la 
sua crescita su una combinazione di questi. Un motore di crescita è definito come il 
meccanismo attraverso il quale una Start-up  consegue una crescita sostenibile, ovvero 
una crescita in cui i nuovi clienti provengono dalle azioni dei clienti esistenti oppure dai 
ricavi ottenuti da loro. Ries propone cosi I seguenti 3 Motori di crescita: 
1. Sticky: In questo motore di crescita quello che governa è la capacità da parte 
dell’impresa di fidelizzare i clienti, affinché loro rimangano clienti per il Massimo di 
tempo possibile. In questi casi si deve controllare attentamente il cosiddetto “churn rate”. 
Questo indicatore è determinato dalla percentuale dei clienti che in un dato periodo 
abbandonano l´impresa e non saranno più clienti della start-up. Un business sostenibile 
deve contare con un tasso di acquisizione di nuovi clienti maggiore rispetto al “churn 
rate”. La differenza tra questi due KPI è conosciuto nel area della Lean Start-up  come 
tasso di composizione. È cosi come una impresa sticky deve puntare a massimizzare il 
taso di composizione mediante un prodotto che mantenga ai utenti fedeli minimizzando 
cosi al massimo il “churn rate”.  
2. Viral: Il secondo modello è quello della crescita virale. Un esempio di questa tipologia 
di crescita è rappresentato dal caso di DropBox. La conoscenza e l’adozione del prodotto 
avviene di persona in persona come conseguenza naturale e inevitabile del normale 
utilizzo del prodotto. Il meccanismo di diffusione è quindi intrinseco al prodotto stesso. 
Mentre più alto sia il coefficiente di viralità del prodotto la velocita della crescita 
dell´azienda aumenterà di forma esponenziale come possiamo vedere nel seguente 
grafico:  
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Le aziende che si basano sul motore di crescita virale devono puntare ad aumentare il 
coefficiente virale più che qualunque altra cosa, perché anche piccoli cambiamenti di 
questo coefficiente possono provocare cambiamenti radicali nelle prospettive future delle 
imprese. 
Esistono anche diversi meccanismi cosiddetti “Artificiali” dove gli utenti sono in certa 
misura forzati oppure incentivati artificialmente da parte dell´impresa a condividere un 
prodotto per così aumentare il coefficiente virale. Questi metodi non sono così efficienti 
come quelli intrinsechi dal prodotto ma comunque possono aiutare ad aumentare la 
viralità di un prodotto. I meccanismi artificiali di viralità saranno spiegati approfondita 
posteriormente in questa tesi. 
Paid: l’ultimo motore di crescita è quello a pagamento. In questo caso ogni cliente 
significa un profitto medio per l’azienda considerando tutta la sua vita come cliente, 
questo profitto si conosce come lifetime value (LTV) del cliente. In questo modello la 
crescita si sostenta attraverso l’inversione di parte del LTV nella acquisizione di nuovi 
client. L’efficacia dell’utilizzo del mezzo pubblicitario da parte di un’impresa è misurata 
mediante un indicatore chiamato costo per acquisizione (CPA), cioè la spesa fatta da una 
Start-up  per attirare un nuovo cliente. Maggiore è la differenza tra LTV e CPA più rapida 
sarà la crescita dell’impresa. Il LTV però, non considera l´arco di tempo necessario per la 
impresa di percepire questo valore oppure di incassarlo e quindi si deve fare attenzione al 
tempo medio necessario per ricuperare I soldi investiti nelle acquisizioni di nuovi clienti. 
In questo modo più velocemente si incasserà il LTV di un cliente, prima si potranno 
Grafico 2- "Effetto del coefficiente di viralita" (Fonte: The Lean Start-up , Ries, 2011) 
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reinvestire questi soldi nell’ acquisizione di nuovi clienti e in definitiva la crescita sarà 
molto più veloce. 
Sebbene questi motori di crescita possono essere applicati tutti contemporaneamente, Ries 
raccomanda di adottarne uno al fine di concentrare gli sforzi sul meccanismo più efficace 
ed efficiente per il prodotto in questione. Con l’utilizzo combinato del ciclo di feedback 
Build-Measure-Learn e delle contabilità dell’innovazione proposte dall’Americano, si può 
mettere a punto il motore di crescita scelto dalla Start-up  e ottimizzare la crescita 
dell´impresa. 
2.3.2 Conclusioni e commenti sulla Lean Start-up  
Come abbiamo visto lungo l´analisi della metodologia, questo approccio apporta diversi 
vantaggi rispetto ai vecchi approcci utilizzati per gestire l´avvio di una nuova impresa. Tra 
questi vantaggi i più importanti sono: 
La diminuzione del rischio di fallimento: La Lean Start-up  si propone come uno 
strumento attraverso il cui le imprese riescono ad adattarsi velocemente ai cambiamenti 
del contesto. Inoltre il modello spinge le imprese ad ottimizzare l’apprendimento e cosi 
mantenersi competitive diminuendo in gran misura i rischi più communi di fallimento. 
La quantificazione dell’apprendimento: Prima del’introduzione della Lean Start-up , 
l’apprendimento era qualcosa di intangibile Ries attraverso il suo lavoro riesce a 
quantificare l´apprendimento della start-up tramite i cicli B-M-L dei MVP. Ries definisce 
i MVP con l´obbiettivo di apprendere con il minimo sforzo e nel minor tempo possibile. 
Costi iniziali ridotti e la riduzione del “Time to Market (TTM)”: Mediante l´utilizzo 
di MVP le Start-up  riescono a verificare le proprie ipotesi con un budget limitato e più 
velocemente. In questo modo la nuova impresa riesce a sviluppare I prodotti più 
velocemente e in definitive a ridurre il TTM. 
L’introduzione del concetto “Pivot”: Le teorie precedenti vedevano lo sviluppo di una 
Start-up  come una “pista di decollo”: una volta presa la direzione si proseguiva lungo di 
essa fino a decollare o a schiantarsi inesorabilmente. Nella lean Start-up , l´americano 
introduce il concetto di “Pivot”, ossia un cambio di direzione per meglio soddisfare le 
esigenze del mercato. In questo approccio il “Pivot” è qualcosa normale e non è visto 
come un insuccesso. Infatti Ries spiega come quasi mai capita che una start-up riesca ad 
avere successo con la sua idea inziale senza fare delle modifiche durante il suo sviluppo. 
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Stretta interazione con i clienti: La metodologia basa il suo processo di apprendimento 
sui feedback dei clienti. Così si ottengono dati reali e tempestivi, quest’ apprendimento è 
più concreto rispetto alle ricerche di mercato e garantisce inoltre di avere una base di 
clienti fidelizzati prima del vero lancio a gran scala del prodotto 
Nonostante la bontà dell´approccio, questo presenta 3 principali difficoltà oppure 
svantaggi i quali sono: 
La Difficolta di reperire MPV appropriati: come visto in precedenza gli imprenditori 
spesso sono restii a introdurre un prodotto sul mercato che non sia perfettamente 
funzionante. Sebbene ciò sia più che compensato dai vantaggi che trae, questa paura ha un 
fondamento di verità. Infatti, in un mondo come quello odierno caratterizzato dai social 
network, una stroncatura del prodotto da parte della clientela iniziale potrebbe avere 
ripercussioni molto gravi e “globali”. 
Il rischio di perdita dell’identità: Una Start-up  nasce da un sogno da parte di un 
visionario di cambiare e migliorare il mondo mediante un nuovo prodotto. È proprio 
l’entusiasmo la energia che spinge questo sogno e la stessa Start-up . Nel momento in cui i 
“pivot” cambiano radicalmente il progetto iniziale, si potrebbe generare una perdita 
d’identità da parte degli imprenditori riferenti alla Start-up  e così uno smarrimento della 
rotta da seguire. 
Necessità di elevate competenze da parte degli imprenditori: L’implementazione di 
questo metodo non è così semplice ed immediata. Vi è infatti la necessità da parte del 
team imprenditoriale di essere molto flessibili, competenti e capaci di auto motivarsi di 
fronte a feed-back forse scoraggianti. L’iterazione, quindi, può comportare delle svolte 
nonché dei mutamenti radicali delle attività da svolgere e questo richiede un´alta 
adattabilità da parte degli imprenditori. Inoltre l’acquisizione di clienti in alcuni casi non è 
una attività facile e nemmeno l’organizzare delle interviste con i clienti potenziali e la 
posteriore esecuzione di queste. Queste attività, soltanto per nominarne alcune, richiedono 
competenze che soltanto possono essere acquisite con l´esperienza empirica e che il team 
probabilmente non avrà se i suoi integranti non hanno utilizzato la metodologia in 
precedenza. 
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In generale ci sono una gran quantità di commenti sul lavoro di Ries. Tra questi, ritengo 
innanzitutto rilevante il lavoro fatto da Jeff Widman, Stella Y. Hua e Steven C. Ross nel 
quale hanno specificato 5 principi lean che dovrebbero essere presenti in tutta lean Start-
up, alcuni studiati da Reis ed altri un po lasciati in secondo piano. Questi 5 principi sono 
1. Lean Principle #1: Specify Value in the Eyes of the Customer  
2. Lean Principle #2: Identify Value Stream and Eliminate Waste  
3. Lean Principle #3: Make Value Flow at the Pull of the Customer  
4. Lean Principle #4: Involve and Empower Employees  
5. Lean Principle #5: Continuously Improve in Pursuit of Perfection  
Il primo principio richiede che l’organizzazione definisca il valore dal punto di vista del 
cliente e determina per quali attributi del prodotto i clienti sono disposti a pagare. 
Seguendo questo principio si focalizzano gli sforzi sullo sviluppare realmente quello che 
il cliente bisogna, chiamate nella letteratura le funzionalità “Must- Have” e così non 
perdere tempo e risorse sviluppando funzionalità non cosi importanti per i clienti, le cosi 
dette “Nice to have” oppure ,ancora peggio, in altre che non sono ne anche utilizzate dai 
clienti. 
Successivamente, l’organizzazione deve identificare e mappare il flusso del valore 
selezionato ed eliminare gli sprechi. Womack e Jones definiscono sette grandi tipi di 
sprechi: sovrapproduzione, inventario, attesa, difetti, trasformazione, movimento e 
trasporto. Eliminando questi sprechi si riesce ad aumentare il valore per il cliente e 
diminuire i costi per le aziende aumentando in definitiva la profittabilità dell´impresa. 
Il terzo principio indica che l’organizzazione dovrebbe sviluppare un sistema che le 
consenta di correlare la produzione al tasso di domanda dei clienti (On-Demand). La 
possibilità di raggiungere un alto livello di produzione “On Demand” dipende molto da 
ogni impresa e il suo BM. Inoltre , le aziende devono puntare ,nei loro limiti, a far 
spingere la produzione dalla domanda. Nel caso ideale un´unità è prodotta solo una volta 
che un cliente compra il prodotto. Così se riesce a diminuire le scorte in forma rilevante e 
inoltre a reagire più velocemente a eventuali cambi nel contesto o mercato. 
In quarto luogo, i lavoratori devono essere coinvolti ed essere potenziati con lo scopo di 
creare una cultura di miglioramento continuo. Le imprese sono costituite da persone e 
quindi il suo successo dipende intrinsecamente da loro. E così che tutta start-up e in 
generale tutta l’azienda deve potenziare i propri impiegati a dare il meglio questo 
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dandogli più potere e involvendogli il più possibile. 
Il quinto principio richiede che l'organizzazione debba sostenere le sue iniziative Lean e 
focalizzarsi nella ricerca della perfezione. Il processo non finisce mai. E un processo di 
miglioramento continuo che deve essere presente in tutto il ciclo di vita (CDV) 
dell´impresa. Quest’approccio e più critico nella fase iniziale di un´impresa, dovuto a tutte 
le incertezze che questa deve affrontare nella sua concezione. Questa metodologia 
permette a tutta azienda, nonostante la sua fase nel CDV, a rimanere vicina al mercato 
affinché sia possibile reagire il più velocemente possibile dopo qualche cambiamento del 
mercato o contesto. Così l´impresa riesce a mantenersi competitiva in mercati ogni volta 
meno prevedibili e più competitivi. 
Come abbiamo visto in precedenza non tutte le start-up sono uguali, infatti spesso sono 
abbastanza diverse tra loro. Nonostante l’intenzione di Ries di creare un modello che 
possa essere seguito da nuove azienda, ci sono alcuni casi speciali dove il processo è 
inapplicabile oppure il suo utilizzo potrebbe non essere conveniente. Procediamo adesso 
ad analizzare le condizioni d’inapplicabilità di questa metodologia. 
3.3.3 Condizioni d’inapplicabilità dell’approccio Lean Start-up 
Il metodo della Lean Start-up  descritto in questo capitolo risulta inapplicabile in alcuni 
casi speciali: 
Quando gli errori ammessi sono limitati (Eisenmann, Ries, & Dillard, 2012): La base 
dell’ approccio Lean è la sua capacità di imparare mediante il feedback, costruendo ed 
imparando degli errori. Tuttavia, le Start-up  non sempre operano in ambienti in cui gli 
errori sono tollerabili. Ci sono dei settori come quello farmaceutico che sono per loro 
natura avversi ad un’innovazione “approssimativa” e quindi il modello di Ries diventa 
inapplicabile. 
Quando la incertezza della domanda è alta i e cicli di sviluppo dei prodotti sono lungi 
(Eisenmann, Ries, & Dillard, 2012): Il principio dell´approccio modellato “launch early 
and often” risulta impossibile nel caso in cui il ciclo di sviluppo del nuovo prodotto è 
molto lungo e l’ambiente molto turbolento. In tale situazione quando il prodotto è pronto 
per essere testato, le condizioni intorno sono già cambiate rendendo così inutile il test del 
MVP. 
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Esistono anche 2 casi che, sebbene l´approccio e applicabile, potrebbe non essere 
conveniente il suo utilizzo: 
Quando l’incertezza della domanda è bassa (Eisenmann, Ries, & Dillard, 2012): il 
metodo genera un gran beneficio per gli imprenditori soprattutto in mercati caratterizzati 
da un´elevata incertezza. L´utilizzo dell´approccio della Lean Start-up  in questi casi 
potrebbe generare la perdita dei vantaggi derivati dall’essere “first mover”, in quanto 
un’impresa che adotta in questo contesto un metodo più rapido, come il Waterfall 
Planning, può arrivare al mercato con un prodotto più rapidamente. 
Quando il prodotto considera canali fisici: I canali distributivi fisici possono implicare 
un ritardo nella ricezione dei feedback da parte della clientela e quindi il “Build-Measure-
Learn loop” potrebbe diventare troppo lungo e quindi si potrebbe arrivare ad un punto 
dove non sia più conveniente l´uso dell’approccio proposto da Ries 
Il filone letterario della Lean Start-up  e stato continuato da diversi autori che propongono 
delle variazioni su alcuni aspetti dell’approccio, alcune volte approfondiscono di più 
alcuni aspetti della Lean Start-up  oppure adattano il metodo a un area specifica. Tra tutti 
questi lavori ritengo prima di tutto rilevante quello fatto da Ash Maurya nel suo libro 
“Running Lean-Iterate from Plan A to a Plan that Works” e quello fatto da Alistair Croll e 
Benjamin Yoskovitz nel suo libro “The Lean Start-up  – Use data to build a better Start-up  
faster”. Nel primo caso Maurya analizza la lean start-up facendo fuoco sulla sua 
applicazione a Start-up s basate sul web (queste considerano anche quelle di applicazioni 
mobili, come il caso di “Pinevent”) e nel secondo caso Croll e Benjamin approfondiscono 
sulle metriche Lean e spiegano come utilizzarle per guidare le decisioni dell´impresa e 
ottimizzare la metodologia proposta in “The Lean Start-Up”. Inoltre Bill Aulet nel suo 
libro “Disciplined Intrepreneurship- 24 steps to a successful Start-up ” prende la teoria 
della Lean Start-up  e crea una metodologia ancora più intuitiva e facile da seguire 
aggiungendo alcune idee personali e sviluppando ulteriormente alcune aree che Ries non 
aveva approfondito abbastanza nel suo libro. Pertanto procederemo ad analizzare in forma 
generale le novità proposte da Maurya e quelle proposte da Aulet con l´obbiettivo di 
completare la metodologia appena vista e successivamente procederemo ad analizzare in 
dettaglio le metriche soprattutto basandomi sul lavoro fatto da Croll e Yoskovitz. 
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3.4 Nuove proposte alla Lean Start-up : Lean Canvas 
Una delle proposte considerate da me più importante sull´approccio della Lean Start-up  e 
quella fata da Ash Maurya. Nel suo libro “Running Lean- Iterate from Plan A to a Plan 
that Works” Maurya introduce un nuovo strumento che facilita l´analisi e la progettazione 
del business model di una start-up e la distinzione delle diverse ipotesi di fede di esso. 
Questa ferramenta ha il nome di “Lean Canvas” facendo referenza al “Business Model 
Canvas” di Alexander Osterwalder sui quale si basa e inoltre alle metodologie lean che 
sono state applicate a questo per ottenere cosi il Lean Canvas. 
Lean Canvas: “è uno strumento di validazione dei modelli di business e che semplifica il 
modo di documentare modelli di business, misura progressi e aiuta a comunicare 
l'apprendimento con già sia all´interno come all´esterno.” (Maurya, 2012) 
Il lean canvas riesce a catturare il modello di business in un diagramma di una pagina. È 
così un strumento ideale per il brainstorming di possibili modelli di business, per reperire 
le ipotesi di fede più critiche di un BM e finalmente per monitorare di apprendimento. 
Ash nel suo libro raccomanda di seguire i seguenti consigli al fare una Lean Canvas 
1. Disegnare il LC di una sola volta: Mentre un business plan può richiedere 
settimane o mesi per scrivere, la LC deve essere abbozzata rapidamente.  
2. Va bene lasciare le sezioni in bianco: Piuttosto che cercare la risposta perfetta. 
Ash raccomanda di mettere qualcosa velocemente o lasciarlo vuoto e tornare più 
tardi. Alcuni elementi, come i cosiddetti " Unfair Advantage " prendono tempo per 
capirli. La LC è stata pensata come un documento organico che evolve nel tempo e 
dove si possono lasciare certi punti senza risolvere oppure con risposta ancora 
sconosciuta.  
3. Pensare al presente: I Business plan cercano troppo di prevedere il futuro e 
questo è impossibile. Invece, la Lean Canvas si deve scrivere sulla base di quello 
che si sa attualmente. Questo deve permettere di definire le seguenti ipotesi da 
testare per continuare il processo di sviluppo del prodotto.  
4. Utilizzare un approccio focalizzato sui clienti: Questo è lo più importante nel 
movimento della Lean Start-up  e in definitiva il cuore della Lean Canvas. Il 
prodotto deve essere trainato dai bisogni dei clienti. 
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Ash definisce 7 steps per creare un Lean Canvas i quali saranno analizzati di seguito: 
1. Problem and Customer Segments: Questo punto di solito guida il resto del 
canvas. Questo è il motivo per cui si affrontano insieme all’inizio della creazione 
di un LC.  
Per riuscire a compilare questi due campi si devono eseguire i seguenti steps:  
a) Elencare i 3 problemi più importanti: Per il segmento di clienti scelto si devono 
analizzare quali sono i 3 più importanti che devono essere sodisfatti.  
b) Elencare le diverse alternative: Documentare come si pensa che i clienti 
affrontano questi problemi oggi.  
c) Identificare altri ruoli di utente: Identificare tutti gli altri ruoli di utente che 
interagiranno con questo cliente.  
d) Cerca possibili early adopters: Con questi problemi in mente, si devono ottenere 
più specifiche sul segmento di clientele e si devono affinare le caratteristiche del 
cliente prototipo.  
 
Figura18- “Lean Canvas" (fonte: Running Lean, 2012) 
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2. Unique Value Proposition (UVP)  
La UVP è difficile da ottenere perché si deve distillare l'essenza del prodotto in poche 
parole che vadano bene nel titolo della pagina di destinazione. Inoltre, la UVP deve 
anche essere diversa, deve essere come il suo nome indica “unica”. Non si deve 
scrivere una UVP perfetta tutto da subito. Come tutto sulla LC, si inizia con una 
migliore ipotesi e dopo si iterazioni da lì. Maurya da 5 consigli per creare una buona 
UVP  
a. Be different, but make sure your difference matters.  
b. Focus on finished benefits not on features  
c. Pick your words carefully and own them.  
d. Study other good UVPs.  
e. Create a high-concept pitch.  
3. Solution  
Perché tutto quello che si ha ancora, sono problemi non testati, è abbastanza comune 
alterate la priorità di ciascuno oppure completamente sostituirli con altri dopo le prime 
interviste con i clienti. Per questo motivo si raccomanda di non definire 
completamente la soluzione a questo punto. Piuttosto, si deve delineare il più semplice 
possibile, cosa si potrebbe costruire per risolvere ogni problema.  
“Bind a solution to your problem as late as possible.” (Maurya, 2012)  
4. Channels  
Non riuscire a costruire un percorso per ottenere i clienti è tra i principali motivi 
perché Start-up  falliscono. L'obiettivo iniziale di una Start-up  è quello di imparare e 
non di crescere come visto in precedenza. Quindi, in un primo momento va bene 
affidarsi su qualsiasi canale che per raggiungere i potenziali clienti. Tuttavia, se il 
modello di business si basa sull’acquisizione di un gran numero di clienti per 
funzionare, tale percorso non può scalare oltre le fasi iniziali, ed è molto probabile che 
il progetto rimanga bloccato di seguito. Per questo motivo, è importante pensare ai 
canali da utilizzare dal primo giorno, in modo che si può iniziare a costruirli e testarli 
al più presto possibile.  
 
Modello per lo sviluppo delle mobile App in ambito eventi: Pinevent 
Politecnico di Milano 
 
Pagina | 67  
 
Nonostante la gran quantità di canali disponibili, alcuni potrebbero essere addirittura 
inapplicabili per l'avvio della Start-up  mentre altri possono essere più praticabile 
durante  le  fasi  successive  alla  partenza.  Ash  raccomanda  preferire  le  seguenti 
caratteristiche nei primi canali da utilizzare: 
a) Freer versus paid: Le Start-up  normalmente contano con risorse scarse e quindi 
devono provare a diminuire al massimo il “Cash Burning rate” con l´obbietivo di 
riuscire a fare il piu possibile di iterazioni B-M-L. Inoltre normalmente per le fasi  
iniziali non si ha bisogno di una gran quantita di clienti e infatti e preferibile un 
piccolo insieme di clienti con cui si possa avere un contatto piu stretto. 
b) Inbound versus outbound: I canali “inbound” consentono ai clienti di trovarti 
organicamente, mentre i canali “outbound” si basano sul invio di mensaggi per 
raggiungere i clienti. 
c) Direct versus automated: Come canale di crescita, le vendite dirette hanno senso 
solo nelle imprese dove il lifetime value complessivo dei clienti supera la 
compensazione totale degli addetti alle vendite, come ad esempio in alcuni B2B e 
prodotti aziendali. Nonostante, come canale di apprendimento, la vendita diretta è uno 
dei canali più efficaci, perche consente di interagire faccia a faccia con il cliente e così 
di ottenere un feedback il più precisso e rapidamente. 
‘First sell manuallu, then automate’ (Maurya,2012) 
d) Direct versus indirect: Le Start-up  normalmente sprecano energie cercando 
prematuramente di stabilire partnership strategiche. L'idea è quella di collaborare con 
una società più grande per sfruttare i suoi canali e la sua credibilità. Il problema è che 
fino ad avere un prodotto provato, non sarà possibile ottenere il livello di attenzione 
desiderato da parte del grandi rappresentanti di vendita. Inoltre, come detto prima, il 
feedback delle vendite dirette sono fondamentali nelle fasi di apprendimento e quindi 
si racomanda di preferire la venta diretta.  
“You have to first sell your product yourself, before letting others do it” (Maurya, 
2012)  
e) Retention before referral: Mentre i programmi di riferimento possono essere molto 
efficace nel diffondere la conoscenza dei un prodotto, è necessario disporre di un 
prodotto che valga la pena diffondere prima.  
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5. Revenue Streams and Cost Structure  
Tante Start-up  decidono di posticipare la "questione dei prezzi", perché pensano che il 
loro prodotto non è ancora pronto. In primo luogo, un MVP non è sinonimo di un 
prodotto con problemi oppure mal costrutto. Un MVP dovrebbe affrontare non solo i 
primi problemi che i clienti hanno individuato, ma anche i problemi che valgono la 
pena risolvere. Con tale definizione, è necessario pianificare un MVP tale che possa 
generare valore sufficiente da giustificare il pagamento di esso.  
Il non farsi pagare per i MVP ritarda la convalidazione di una delle parti più rischiosi 
del BM (Che i clienti sono disposti a pagare per la soluzione che si pensa sviluppare), 
questo perché è troppo facile per un utente di dire di sì se non deve pagare. Inoltre il 
non far pagare ai cliente può anche essere dannosa per l'apprendimento dovuto a che 
loro saranno  meno  compromessi  con  il  prodotto  che  si  avessero  pagato. 
In aggiunta, non si ha bisogno di una gran quantità di utenti per supportare 
l'apprendimento, dunque e preferibile pochi buoni clienti. 
“Io credo che se avete intenzione di pagare per il prodotto, è necessario caricare dal 
primo giorno” (Maurya, 2012) 
Nell´area della struttura dei costi si devono elencare quelli costi operativi che si 
dovranno sostenere durante l'assunzione del prodotto sul mercato. 
È difficile calcolare con precisione questi costi e quindi e necessario concentrarsi nel 
presente. Si deve identificare qual è il costo di intervistare 30-50 clienti, quanto costa 
costruire e lanciare il MVP e cosi via. Finalmente si devono utilizzare i flussi in 
entrata e quegli in uscita per calcolare il break-even point e stimare la quantità di 
tempo, denaro, e lo sforzo che sarà necessario per raggiungerlo. 
6.  Metrics 
Ogni azienda ha alcuni numeri chiave che possono essere utilizzati per misurare 
quanto bene sta evolvendo la azienda. Questi numeri sono fondamentali per misurare 
il progresso e per individuare punti critici nel ciclo di vita del cliente. 
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Ash utilizza le così chiamate ‘Pirate metrics’ nel suo analisi, queste distinguono 5 fasi nel 
ciclo di vita dei client il quale analizzaremo a continuazione: 
i. Acquisition: La fase di Acquisizione descrive il momento in cui si trasforma un 
visitatore comune in un interessato. Per esempio, in un sito web il tasso di 
abbandono è una misura di acquisizione. 
 
‘I measure succesful acquisrçtion as getting my visitors to view my singup page’ 
(Maurya,2012) 
ii. Activation: La attivazione descrive il punto in cui il cliente interessato ha la sua 
prima esperienza gratificante di utente. Su un sito web per esempio, una volta che 
la un uttente si iscrive sarebbe una metrica di attivazione.  
iii. Retention: La retenzione misura la “ripetizione di uso” oppure quanto il cliente è 
coinvolto con il prodotto. Questa metrica è essenziale per misurare il 
“Product/market fit” del cui abbiamo già parlato in presidenza e sul quale 
approfondiremo in dettaglio più avanti.  
iv. Revenue: Questa fase misura gli eventi in quali i client pagano per il prodotto. 
Questi potrebbero essere l'acquisto del prodotto oppure l´abbonamento mensile per 
un servizio. 
Figura 19- "Pirate Metrics" (Fonte: Piratemetrics.com) 
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v. Referral: Questa è una forma più avanzata di canale di acquisizione utente in cui I 
clienti soddisfatti invitano ad altri potenziali prospettivi a provare il prodotto. Nel 
caso di un prodotto “software”, questo potrebbe variare da viralità intrinseca (come 
visto nel caso di drop-box in precedenza) oppure funzioni sociali di condivisione 
(come Condividi con un amico).  
7. Unfair Advantage:  
Questo è di solito la parte più difficile da riempire e per questo motivo, Ash lo ha lasciato 
come ultimo punto. Un vantaggio spesso citato nei modelli di business è quello della 
"prima mossa", tuttavia, non ci vuole molto a capire che essere il primo può effettivamente 
essere un grande svantaggio. Soprattutto quando il lavoro fatto può essere copiato con 
facilità.  
Una prospettiva interessante è quella di Jason Cohen. Lui spiega che tutto quello che valga 
la pena essere copiato copia verrà copiato, soprattutto una volta che si inizia a dimostrare 
un modello di business sostenibile. E così come lui definisce “Unfair Advantage” come un 
vantaggio che non può essere copiato e nemmeno comprato.  
“A real unfair advantage is something that cannot be easily copied or bought” (Jason 
Cohen)  
In questo punto in definitiva si deve analizzare quale sarà quel vantaggio dell´azienda che 
non potrà essere copiato da altre oppure che non si potrà copiare con facilità. 
Ciascuna di queste aree conterà con una o più ipotesi di fede le quali dovranno essere 
testate usando l´approccio proposto da Ries. Il Lean Canvas è un contributo alla teoria 
della Lean Start-up  perché aiuta agli imprenditori a organizzare di forma veloce e concisa 
i suoi business model e ad identificare le diverse ipotesi di fede dei suoi BM di forma più 
intuitiva. Inoltre rileva i punti critici del modello di negozio aiutando cosi a dar priorità ai 
diversi MVP da sviluppare. In aggiunta questo strumento permette di comunicare meglio 
sia internamente che esternamente l´idea imprenditoriale. 
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Capitolo 4: Il mercato del mobile business 
e degli eventi B2B 
In questo capitolo esaminerò in dettaglio il mercato del mobile business e quello degli 
eventi B2B. Inizierò studiando i trend del mercato B2B in Europa con un focus su quello 
Italiano. Poi studierò i clienti mobile, il loro comportamento, il potenziale del mercato e le 
diverse tendenze. Analizzerò i business model di diverse imprese e come queste generano 
profitto. Inoltre studierò il comportamento degli utenti per le diverse categorie di 
applicazioni. 
4.1 Mercato degli eventi B2B 
MPI (Meeting Professionals International) stima che nel 2013 il numero di meeting ed 
eventi è aumentato del 2,9%, valore medio calcolato fra il 3,2% dell’Europa, il 2,8% degli 
Stati Uniti e il 3,3% del Canada. Dal report, oltre al dato di crescita, emergono 
chiaramente tre temi chiave che stanno inesorabilmente cambiando il mercato e con i 
quali gli organizzatori di eventi saranno chiamati a misurarsi: la tecnologia, la demografia 
e la gestione del rischio. 
1. Tecnologia, quella richiesta non è quella disponibile:  
La tecnologia è al momento protagonista di un’incongruenza di mercato: da un 
lato, tutti gli intervistati indicano il “migliore accesso a internet negli alberghi e 
nelle sedi per eventi” come priorità tecnologica assoluta, al primo o secondo posto 
nella classifica delle esigenze, ma la collocano al decimo posto in termini di 
effettiva disponibilità e accessibilità. Dall’altro, invece, gli strumenti di social 
networking a integrazione degli eventi sono in assoluto i più disponibili sul 
mercato, ma sono poco richiesti dagli organizzatori di eventi, che li collocano al 
settimo/ottavo posto della lista. In generale, osserva il report, gli organizzatori di 
eventi non riescono a stare dietro alle innovazioni tecnologiche che sempre più 
velocemente affollano il mercato e tendono quindi ad affidarsi a strumenti datati 
ma più semplici da utilizzare.  
2. Demografia, il mix generazionale aggiunge complessità all’evento:  
Il mix generazionale dei partecipanti agi eventi è un fenomeno sempre più 
rilevante: chi progetta e organizza un evento deve tenerne conto per fare in modo 
che i format utilizzati soddisfino le diverse modalità di apprendimento, 
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networking, interazione, utilizzo della tecnologia. Quanto più il mix generazionale 
è articolato, tanto più complesso è progettare l’evento, soprattutto se l’imperativo è 
sempre e comunque quello di risparmiare. I più giovani hanno tempi di attenzione 
ridotti e vogliono sessioni di lavoro brevi, contenuti in streaming, materiali 
archiviati sul web, programmi di evento accessibili tramite dispositivi mobili, 
format che consentono l’interattività. Persino in tema di food & beverage c’è 
diversità fra le generazioni: i più giovani richiedono cibo più sano, produzioni 
locali, ingredienti biologici. Al meeting planner l’arduo compito di conciliare la 
molteplicità, dando spazio tanto al nuovo quanto al vecchio. 
3. Gestione del rischio, una priorità per gli organizzatori e per i fornitori:  
L’incertezza economica e politica in Europa, Usa e Canada determina la tendenza, 
da parte dei committenti di eventi, di evitare di impegnarsi a lungo termine. Ciò, 
insieme alle sempre più complesse procedure di approvazione dei budget e alla 
necessità di spendere meno, fa sì che ormai il tempo medio di programmazione di 
un evento con più di 100 partecipanti sia inferiore ai 30 giorni, e quello per eventi 
di dimensioni maggiori si aggiri intorno ai 45/60 giorni. I tempi brevi però 
comportano tariffe alberghiere più alte e spesso anche l’insufficiente disponibilità 
di camere. Inoltre, i delegati che prenotano alberghi fuori dagli allotment 
prestabiliti complicano i contratti con gli alberghi, che cercano di minimizzare il 
rischio di camere vuote aumentando i vincoli e incontrando le resistenze degli 
organizzatori. Gli stessi organizzatori dichiarano valuteranno il 20% di 
location/alberghi in più per ogni evento, al fine di aumentare la competizione e 
ottenere prezzi più bassi o condizioni contrattuali migliori. Alcuni organizzatori di 
eventi (agenzie) cercano di mitigare i rischi negoziando con i fornitori pacchetti 
tutto compreso per eventi diversi in location diverse, altri evitano settori specifici 
(negli Usa si evita il settore governativo, che ha cambiato policy di spesa negli 
eventi) oppure puntano su mercati reputati stabili e profittevoli (in Europa si cerca 
di lavorare con i BRIC) per diversificare il business e abbassare il rischio.  
Da un’analisi realizzata da EIBTM nel novembre 2013 emerge che i buyer di agenzie e i 
fornitori europei non considerano più l’impatto dell’economia globale sul mercato degli 
eventi come la prima delle loro preoccupazioni, ma cominciano a concentrarsi su aspetti 
più specificatamente legati alle proprie performance: fornire valore aggiunto ai clienti, 
sviluppare relazioni di business basate sulla fiducia, offrire servizi di eccellenza e 
dimostrare ai clienti il ritorno sugli investimenti effettuati. 
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I flussi legati agli eventi da e per l’Europa riacquistano volume: il 57% dei supplier 
intervistati da EIBTM ritiene che i buyer europei stiano ricominciando a cercare nuove 
destinazioni per i propri eventi, rimettendo in moto un meccanismo virtuoso di “traffico” 
che coinvolge molte destinazioni europee. La mappa delle destinazioni che saranno più 
utilizzate nel 2014 dagli organizzatori di eventi europei vede l’Italia al secondo posto, 
superata solo dalla Spagna. La top ten include anche Svizzera, Regno Unito, Francia, 
Germania, Russia, Ucraina, Olanda e Turchia. Percentuali significative di buyer 
progettano diportare i propri eventi su destinazioni a lungo raggio: in Asia (35%), nelle 
Americhe (43%), in Africa (19%) e in Medio Oriente (32%). 
I fattori che maggiormente influenzeranno la scelta della destinazione e della sede per 
l’evento nei prossimi 12 mesi sono la qualità del servizio, il buon rapporto qualità/prezzo 
e l’accessibilità, ma anche la conformità agli standard internazionali di settore, che si 
rivela una priorità sempre più consolidata. 
I riscontri sulle dimensioni degli eventi sono meno positivi: sebbene il 21% dei buyer 
abbia registrato un incremento di partecipanti europei agli eventi, il 65% ha rilevato una 
sostanziale stabilità, mentre la restante parte ne ha visto invece la flessione. 
In un’analisi realizzata da BTC nel 2011, emerge come il contesto degli eventi B2B in 
Europa e Italia sia piuttosto positivo, con una decisa prevalenza di aziende che 
riconfermano o incrementano i budget dedicati all’organizzazione di meeting, convention, 
viaggi ed eventi speciali: una previsione di crescita di cui il settore sembra avere molto 
bisogno, dopo alcuni anni di costanti contrazioni di budget. Nello studio sono state 
realizzate complessivamente 100 interviste ad aziende europee e 208 interviste ad aziende 
italiane. 
Analizzando i risultati registrati su tutte le tipologie di eventi prese in considerazione 
emerge chiaramente come l’azienda sia sempre di più la vera protagonista; anche e 
soprattutto sul versante organizzativo. Questa situazione sembra confermare, sia per il 
mercato europeo che per quello Italiano, quello che secondo alcuni è ormai un fenomeno 
consolidato: i budget non sempre cospicui e la necessità di gestire in modo accurate le 
risorse a disposizione delle aziende, hanno fatto sì che gli eventi e la loro organizzazione 
diventassero, sempre di più, parte integrante delle strategie e delle attività aziendali. 
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Da questa analisi emerge che la propensione ad investire negli eventi da parte del 69% 
delle aziende italiane è uguale o superiore rispetto all’anno precedente. Di queste, il 16% 
ha aumentato il proprio budget per gli eventi in media del 17% rispetto al 2010. Questa 
crescita è motivata nel 45% dei casi da “Maggiori necessità di comunicazione”, seguita 
dalla scelta degli eventi a discapito di altre leve di marketing (35%), a conferma della 
sempre maggiore integrazione degli eventi all’interno del marketing mix aziendale. Tra il 
31% di aziende italiane che ha visto diminuire i propri investimenti, tale diminuzione è 
stata in media del 44%, ed è stata frutto soprattutto delle minori risorse a disposizione 
(71%). 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 3-. "Chi organizza gli eventi B2B " (Fonte: BTC, 2011) 
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L’Italia nel 2009,2010 e 2011 è stata scelta come meta di eventi dal 46% delle aziende 
europee. Tra i principali elementi di soddisfazione vengono citati in particolare: 
• la facilità nel raggiungere la destinazione  
• la qualità della struttura scelta come sede dell’evento  
• la professionalità degli interlocutori  
• la qualità degli alberghi  
• la qualità e il decoro della destinazione.  
La mancata scelta dell’Italia come meta è dettata sia dal fatto che l’Italia non è un mercato 
importante (39%) per le aziende intervistate, sia dalla mancanza di proposte/offerte per 
l’Italia. 
 
 
 
Grafico 4- . "Budged eventi B2B Italia 2011 " (Fonte: BTC, 2011) 
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Grafico 5- "Italia come scelta per gli eventi B2B " (Fonte: BTC, 2011) 
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4.2 Mercato del Mobile Business 
In 2013 Portio Research (PR) ha concluso che 1,2 miliardi di persone utilizzavano 
applicazioni mobili alla fine del 2012. PR inoltre ha previsto che questo numero crescerà del 
29,8% ogni anno, fino a raggiungere 4,4 miliardi di utenti entro la fine del 2017. Gran parte di 
questa crescita verrà dall'Asia, che rappresenterà quasi la metà degli utenti di applicazioni 
mobili nel 2017. 
Di seguito nella tabella 1 presento i dati sposti da PR nel suo studio di mercato. 
 
“Esistono oltre 1,2 miliardi utenti di applicazioni mobile; questo è un gran numero 
considerando che si stima ci siano circa un miliardo di smartphone a livello mondiale. Inoltre 
lo sviluppo di applicazioni negli ultimi anni è in gran parte concentrato sugli smartphone (in 
particolare solo su uno o due tipi di smartphone), ma questa è ancora solo una minoranza 
degli utenti di telefonia. Ci sono 6,8 miliardi di abbonamenti di telefonia mobile nel mondo, 
secondo l'ITU (febbraio 2013) – questo significa che circa il 17 per cento degli utenti di 
telefonia mobile utilizzano applicazioni mobili.”(MobiThinking,2013) 
L´Osservatorio del Politecnico di Milano in un’analisi realizzato nel 2013 ha concluso che a 
livello internazionale: 
• Si stima che per il 2016, le vendite di Smartphone saranno tre volte quelle di Pc.  
• Nel 2017 l´85% della popolazione mondiale avrà accesso a reti 3G e il 50% a reti 4G.  
Accenture ha evidenziato che a livello globale nel 2012 il 69% degli utenti Internet si è 
conesso a Internet tramite il proprio Mobile e che alcune ricerche prevedono che a livello 
globale già nel 2013 averra il sorpasso degli utenti Mobil Internet rispetto agli utenti da rete 
fissa. 
Tabella 1- "Utenti di applicazioni mobile nel mondo" (Fonte: Portio Research, 2013) 
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Nella stessa analisi l´Osservatorio conclude che a livello italiano: 
• Continua a crescere il numero di utenti mensili che si collegano a Internet dal proprio 
telefono. (Arrivando a fine del 2012 a 20 milioni, pari a 2/3 degli utenti Internet 
mensili da PC)  
• Il 61% dei Mobile Surfer italiani naviga tutti i giorni tramite siti e applicazioni. 
Nielsen ha studiato nel 2013 l’uso degli smartphones in diversi paesi. I risultati vengono 
mostrati nella tabella 2. 
In tutti i 10 paesi esaminati, i possessori di smartphone usano più gli SMS che le apps. I 
risultati suggeriscono che in Brasile e in Italia gli utenti di smartphone preferiscono utilizzare 
applicazioni; in Australia, India, Corea del Sud e Turchia invece l´uso di app e web è 
paragonabile e in Cina, Russia, negli Stati Uniti e nel Regno Unito il web mobile è preferito 
alle applicazioni. 
Portio Research stima che per il 2017 il numero di download arriverà oltre i 200 miliardi. 
“82 billion apps will be downloaded worldwide in 2013, and by 2017 there will be more than 
200 billion downloads per year.” (Portio Research, 2013) 
Come si può notare dai diversi studi, il mercato delle applicazioni mobile è in forte crescita. 
Rimane fondamentale, però, studiare la profittabilità del settore. Gli analisti stimano che i 
ricavi generati da applicazioni mobili nel 2013 sono stati tra i 20-25 miliardi di dollari e che 
questi potrebbero triplicarsi entro il 2017. 
 
Tabella 2- "Attività realizzate con gli smartphones almeno una volta al mese" (Fonte: Nielsen, 2013) 
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“We expect apps to generate revenues of $25 billion in 2013; $16.4 billion will come from 
smartphone apps and $8.8 billion from tablet apps. Of this $25 billion, 65 percent will come 
from Apple’s iOS ecosystem, 27 percent from Google’s Android, and the remaining 8 percent 
from the other mobile platforms. In 2018, app revenues will be worth $92 billion - at that 
point, tablet apps will be worth more than smartphone apps, forecasts ABI Research.” (ABI 
Research, 2013) 
“We estimate a full-year app revenues of $12 billion in 2012, forecasted to grow to $20.4 
billion in 2013 and $63.5 billion in 2017” (Portio Research, 2013) 
Gli store di applicazioni mobili più importanti sono Google Play e Apple App Store. Canalys 
nel 2013 evidenzia che entrambi gli store dispongono di oltre 800.000 app in confronto alle 
sole 145.000 di Windows Phone e le circa 120.000 di Black Berry. 
Nonostante la grande crescita del mercato, gli utenti di app sono sempre più riluttanti a pagare 
per le applicazioni, e i ricavi non sono distribuiti equamente tra gli sviluppatori di app. Nella 
tabella 3 si mostrano i dati raccolti da Distimo riguardo la distribuzione dei ricavi nei mesi di 
novembre e gennaio 2012. 
“Research in November 2012 in the US, discovered that 50 percent of app revenues are 
shared between just 25 developers. Of the top 25 grossing developers – for paid downloads 
and in-app purchases, all bar one (Pandora with its Pandora Radio app) are game 
developers, including Zynga, Electronic Arts, Disney, Kabam, Rovio, Glu, Gameloft and 
Storm8’s TeamLava.” (Canalys, 2013) 
 
 
 
Tabella 3- .  "Distribuzioni ricavi negli store" (Fonte: Distimo. 2012) 
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“Discoverability is a particular issue in the Apple App Store and in Google Play given the 
huge inventories they boast. With top game developers’ content so prevalent in the stores, it 
can be hard for other good-quality apps to get the attention they deserve,” (Canalys, 2013) 
Come possiamo notare, sono pochi gli sviluppatori che percepiscono la maggioranza dei 
ricavi. Inoltre, i consumatori di app sono sempre meno disposti a pagare up-front per le 
applicazioni, perciò gli editori di app continuano a sviluppare altri modi per guadagnare, 
creando nuovi BM che sfruttano anche la pubblicità e gli acquisti in-app. Nella tabella 4 si 
mostrano le previsioni di Gartner dell´andamento dei download nei diversi store. 
 
 
 
 
 
“In-app purchases now generate the majority of the revenue in the app stores, rapidly 
replacing pay-to-download as the main revenue model. In-app purchases made up 76 percent 
of revenue in the US Apple App Store for iPhone in January 2013, up from 53 percent in 
January 2012 (paid-for apps fell from 47 to 24 percent). In some Asian countries, such as 
Hong Kong, Japan, China and South Korea, over 90 percent of app store revenue is from in-
app purchases. In other countries, it is much less; in Germany, for example, it is only 61 
percent.” (Distimo, 2013) 
Nel grafico 6 viene mostrato come è cambiata la percentuale di applicazioni gratuite rispetto a 
quelle a pagamento nel corso degli ultimi anni nell´App Store (queste percentuali sono state 
ponderate con il numero di utenti medio di ogni app). 
 
 
 
 
 
Tabella 4-  "Download negli store" (Fonte: Gartner, 2012) 
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Si può notare dal grafico come la percentuale di applicazioni gratuite sale dall´ 80% nel 2011 
al 90% nel 2013, e in generale come le applicazioni diminuiscono di prezzo, arrivando nel 
2013 a soltanto un 4% di applicazioni con prezzi maggiori a 1 USD. Gartner studiando questi 
trend dei clienti, afferma che, per ottimizzare il BM, gli sviluppatori di app devono in primo 
luogo soddisfare i clienti e mantenerli fedeli attraverso design e prestazioni di eccellenza, per 
poi provare a generare profitto attraverso acquisti in-app. 
Per scattare una fotografia delle Applicazioni di maggior successo, l´Osservatorio del 
Politecnico di Milano ha condotto analisi periodiche puntuali sulle classifiche Top 50 
redditizie di App Store e Google Play della quale emerge che su entrambi gli Store è cresciuta 
in maniera molto significativa la componente di Applicazioni free con in-app billing (arrivata, 
ad esempio, a pesare su App Store il 49% a maggio 2012 rispetto al 17% di dodici mesi 
prima). Questo conferma l’evidenza sull’incidenza dell’in-app billing sui ricavi. Nel grafico 7 
si mostrano i risultati ottenuti dallo studio. 
 
 
 
 
 
Grafico 6- "Prezzi applicazioni Apple App Store " (Fonte: Flurry, 2013) 
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In un’analisi realizzata da Flurry in aprile 2013, il prezzo medio pagato per le applicazioni 
Android (comprese quelle che erano gratuite), era significativamente inferiore a quello delle 
applicazioni iPhone e iPad. In quest’analisi Flurry ha concluso che le applicazioni Android 
costavano in media 0,06 USD, quelle iPhone 0,19 USD e quelle per iPad 0,5 USD. Ciò 
suggerisce che i proprietari di Android sono più esigenti nell’avere le app gratuitamente 
rispetto a quelli iOS. Questo implica inoltre che gli utenti Android sono più tolleranti in 
generale alla pubblicità in-app per sovvenzionare il costo di sviluppo delle applicazioni. 
Questi risultati evidenziano anche che gli utenti iPad spendono di più rispetto agli utenti di 
altri dispositivi. In media, il prezzo delle applicazioni iPad in uso nel mese di aprile del 2013 
è stato superiore di 2,5 volte quello di applicazioni per iPhone e più di 8 volte superiore a 
quello di applicazioni Android. Secondo Flurry, questo è almeno in parte attribuibile al fatto 
che in media i proprietari d’iPad hanno redditi più alti rispetto ai proprietari di altri 
dispositivi. 
In un´altra analisi eseguita da Flurry si sono esaminati i dati storici delle applicazioni e si 
sono identificate quelle applicazioni che hanno realizzato delle esperimenti di prezzi. Queste 
sperimentazioni hanno spesso assunto la forma di test A / B, dove un´app si presentava ad un 
certo prezzo per un periodo di tempo per dopo alzarlo oppure abbassarlo nei periodi 
successivi. Questo ha permesso agli sviluppatori di valutare la disponibilità degli utenti a 
pagare per l’applicazione (elasticità della domanda), in base al numero di download ottenuti 
Grafico 7-  "Mobile Apps in classifica top rediditizie: modelli di revenue" (Fonte: Osservatorio 
Politecnico di Milano, 2012) 
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per i diversi prezzi. Il grafico 8 mostra la percentuale di applicazioni testate e non testate che 
erano gratis (ponderate per il numero di utenti). 
La stragrande maggioranza delle applicazioni non testate (in verde) erano gratuite, quindi è 
più interessante osservare la tendenza tra le applicazioni che sono state oggetto di esperimenti 
di prezzi (quelle blu). Nel grafico si può notare come, per le applicazioni testate, la 
percentuale di applicazioni gratuite rispetto a quelle a pagamento è in forte aumento. Questo 
implica che molti degli sviluppatori che gestivano gli esperimenti di pricing hanno concluso 
che far pagare anche 0,99 dollari, riduceva significativamente la domanda per le loro 
applicazioni. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Infatti, Flurry nel suo studio conclude che: 
‘While consumers may not like in-app advertising, their behavior makes it clear that they are 
willing to accept it in exchange for free content, just as we have in radio, TV and online for 
decades. In light of that, it seems that the conversation about whether apps should have ads is 
largely over. Developers of some specialized apps may be able to monetize through paid  
Grafico 8- "Percentuali applicazioni free iOS" (Fonte: Flurry, 2013) 
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downloads, and game apps sometimes generate significant revenue through in-app 
purchases, but since consumers are unwilling to pay for most apps, and most app developers 
need to make money somehow, it seems clear that ads in apps are a sure thing for the 
foreseeable future” (Flurry,2013) 
In generale le categorie di applicazioni più scaricate sono giochi, intrattenimento, social e 
widgets. E nello specifico le applicazioni più utilizzate sono Facebook, Google Maps, Google 
Play, Google Search, Gmail e Youtube. Nielsen nel maggio del 2012 conclude che gli utenti 
Smartphone nei Stati Uniti hanno in media 41 apps e passano oltre 39 minuti al giorno 
utilizzandole. Di seguito presento 2 studi realizzati nel 2013: 
“The most downloaded apps in the 2012 were games (33 percent); widgets (8 percent); 
entertainment (7 percent); social (5 percent); lifestyle; music; photography; productivity (all 
4 percent); tools; communication; utilities (all 3 percent). Games also dominate app 
revenues.” (Distimo, 2013) 
“The top 10 smartphone apps in the US in 2012 were: Facebook (with an estimated reach of 
76 percent of US smartphone users); Google Maps (65.9 percent); Google Play (54.3 
percent); Google Search (53.5 percent); Gmail (47.6 percent); YouTube (46.4 percent); 
Pandora Radio (42 percent); Apple iTunes (41 percent); Cooliris (38 percent); Yahoo! 
Messenger (32 percent).” (ComScore, 2013) 
Per finire quest´analisi del mondo del mobile business, analizzerò le differenze tra l´utilizzo 
degli smartphone e i tablet. Studiare queste differenze dà agli sviluppatori un'idea dei diversi 
fattori che si devono considerare al momento di progettare una nuova app. 
Flurry in un’analisi realizzata nel 2012, conclude che gli utenti di tablet sono in media più 
vecchi e la percentuale di femmine è maggiore. Inoltre, gli utenti di tablet usano più le app 
durante le sere e per sessioni più lunghe. Infatti, gli utenti di tablet utilizzano le app in media 
per 8,2 minuti in confronto ai soli 4,1 minuti da parte di utenti smartphone. Di seguito nei 
grafici 9 e 10 presento i dati più importanti per Pinevent ottenuti da Flurry. 
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In un´analisi realizzata, l´Osservatorio del Politecnico di Milano ha concluso che il mercato 
dei Mobile Content & Apps1 (Pay e Advertising) in Italia torna finalmente a crescere nel 
2011, dopo tre anni di contrazione dovuta al cambiamento di paradigma dai canali tradizionali 
di erogazione dei contenuti (Wap portal, Sms premium, ecc.) ai nuovi canali basati sul Mobile 
Internet e sugli Application Store. 
“Il mercato dei Mobile Content & Apps è cresciuto nel 2011 del 4%, arrivando a quota 534 
milioni di euro, e per il 2012 ci si aspetta un aumento superiore al 15%.” (Osservatorio 
Politecnico di Milano, 2012) 
 
 
 
Grafico 9- "Frequenza utilizzo smarphones vs tablets" (Fonte: Flurry, 2012) 
 
 
Grafico 10- "Età degli utenti tablet e smartphone" (Fonte: Flurry, 2012) 
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“Questo mercato è principalmente Pay: quasi il 90%, infatti, deriva dalla vendita di Mobile 
Content e Apps al consumatore finale e il restante 10% dalla Pubblicità che finanzia I 
contenuti free.” (Osservatorio Politecnico di Milano, 2012) 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Nella stesa analisi, l’osservatorio conclude che la componente relativa agli Application  Store 
sta crescendo a tassi molto elevati e che nel 2011 questa componente è raddoppiata in valore, 
raggiungendo complessivamente i 75 milioni di euro in Italia. Nella stragrande maggioranza 
(circa l’85%) sono ricavi Pay, tra cui si registra un ruolo in forte crescita da in-app billing. 
  
Grafico 11- "Mobile Content & Apps: la dinamica del mercato in Italia" (fonte: Osservatorio Politecnico di 
Milano, 2012) 
Grafico 12- "Mobile Content & Apps: Il peso dei ricavi Pay e Adv" (Fonte: Osservatorio Politecnico di 
Milano, 2012) 
 
Modello per lo sviluppo delle mobile App in ambito eventi: Pinevent 
Politecnico di Milano 
 
Pagina | 87  
 
CAPITOLO 5: Social Media e Social 
Networking 
Nella prima parte di questo capitolo del lavoro di tesi esamineremo i social media ed i social 
network e le opportunità che offrono per le Start-up, concentrandoci in particolar modo su 
quello maggiormente diffuso: Facebook. Prima di fare ciò pero andremo ad introdurre il 
concetto di social media, definendone le varie tipologie, per poi concentrarci sui social 
network che ne rappresentano una componente fondamentale. 
Per quanto riguarda lo studio dei Social network una volta definito che cosa siano, 
procederemo con l’analisi della loro evoluzione storica; dopo di che identificheremo le varie 
classificazioni e tipologie ed in conclusione descriveremo numericamente la loro diffusione 
nel mondo ed in Italia. 
5.1 Social Media 
I social media rappresentano per le tecniche di comunicazione una vera e propria rivoluzione 
che ha portato anche le aziende a dover sviluppare delle nuove soluzioni e ad adattarsi al 
mutato rapporto con la clientela. Essi, infatti, rispetto ai tradizionali mezzi di comunicazione, 
permettono alle imprese di contattare direttamente, velocemente e con un esiguo dispendio di 
denaro i clienti finali, consentendo un maggior grado di efficienza in questa attività. Ciò ha 
reso i social media rilevanti non solo per le grandi imprese, ma anche per tutte quelle realtà 
medio-piccole. Utilizzarli, però, non è un’attività semplice e potrebbe rivelarsi un’arma a 
doppio taglio: infatti potrebbe richiedere un nuovo modo di pensare e in futuro anche una 
riorganizzazione vera propria, ma i potenziali benefici derivanti non possono essere trascurati. 
Ad esempio Dell ha dichiarato che l’utilizzo di Twitter, l’applicazione di micro-blogging, ha 
generato un incremento del fatturato di 1 milione di euro grazie ad alcuni avvisi sulle 
promozioni in corso. 
Nei successivi paragrafo andremo a fornire delle definizioni di social media, illustreremo le 
differenti tipologie che la compongono e le possibili classificazioni. 
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5.1.1 Definizioni di Social Media 
Esistono innumerevoli definizioni di social media. 
I social media sono un gruppo di applicazioni Internet-Based che costruiscono il loro 
fondamento tecnologico e ideologico sul Web 2.0
3
 e che permettono la creazione e lo 
scambio di contenuti generati dall’utente, i cosiddetti User Generated Content (Kaplan & 
Haenlein, 2009). 
Andando ad esaminare questa definizione è opportuno definire il significato di User 
Generated Content (UCG). Questo può essere visto come la somma di tutti i modi con cui le 
persone possono usare i social media. Questo termine, che divenne popolare nel 2005, è 
utilizzato solitamente per descrivere le diverse forme di contenuti media che vengono creati 
dagli utenti e resi disponibili pubblicamente. Secondo l’Organization for Economics 
Cooperation and Development, l’UCG deve soddisfare tre requisiti base per poter essere così 
definito deve essere pubblicato o su un sito web che deve essere accessibile pubblicamente o 
su un social network accessibile ad un determinato gruppo di persone; deve mostrare una 
certa quota di creatività nei contenuti creati ed infine deve essere creato al di fuori delle 
routines e delle partiche professionali (OECD, Vickery, & Wunsch-Vincent, 2007). 
Un’altra definizione di social media è invece quella di Antony Mayfield contenuta nel libro 
“What is Social Media?”: I social media sono un gruppo di nuovi online media, che 
condividono tutte o alcune delle seguenti caratteristiche: partecipazione, aperture, 
conversazione, comunità e connessione. 
Una terza definizione fatta da Toni Ahlqvist, Asta Bäck, Minna Halonen e Sirkka Heinonen si 
focalizza sulle interazioni tra le persone che creano, scambiano e condividono informazioni 
ed idee all’interno di comunità virtuali e networks. 
“Our definition of social media is built on three key elements: content, communities and Web 
2.0” (Ahlqvist, Back, Halonen, & Heinonen, 2008). 
 I contenuti si riferiscono a ciò che l’utente crea, come foto e video; le comunità permettono 
agli utenti di comunicare direttamente o attraverso “media object” e il Web 2.0 rappresenta il 
presupposto tecnologico per la diffusione e l’affermarsi dei social media. 
                                                          
3
 Il Web 2.0 è un’evoluzione del Web 1.0 in cui i contenuti non sono più creati e pubblicati da singoli 
individui rimanendo poi immutabili nel “cyberspazio”, ma sono continuamente modificati da tutti gli utenti 
attraverso un processo collaborativo e partecipativo (O'Reily, 2007). 
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Un’ultima definizione da noi riportata è fornita all’interno del libro “The Complete Guide to 
social media” di Nigel Morgan, Graham Jones e Ant Hodge: 
“Social media are media for social interaction, using highly accessible and scalable 
publishing techniques. Social media uses web-based technologies to turn communication into 
interactive dialogues” (Nigel , Graham , & Ant , 2012) 
Questa definizione si focalizza maggiormente sull’aspetto della pubblicazione di contenuti 
all’interno dei social media e sulle tecnologie che permettono ciò. 
Nonostante le numerose definizioni esistenti, sembra che vi sia una certa confusione tra i 
mangers e i ricercatori accademici su che cosa esattamente il termine social media dovrebbe 
includere (Kaplan & Haenlein, 2009). Per tale motivo spesso i concetto di social media e 
Web 2.0 vengono confusi e impropriamente usati come sinonimi. 
5.1.2 Tipologie e Classificazione dei Social Media 
In questo paragrafo andiamo ad analizzare nella prima parte le varie tipologie di social 
network esistenti e, per ciascuna di esse, ne individueremo le caratteristiche, degli esmpi e 
identificheremo le opportunità ed i rischi che presnetano per le imprese ed in particolare per 
le Start-up . 
Nella seconda parte andremo invece a identificare due possibili classificiazioni dei social 
media. 
Per quanto concerne le varie tipoloogie di social media, Kaplan e Henein ne individuano sei: 
1. Collaborative project: I progetti collaborativi permettono la simultanea creazione di 
contenuto da parte di numerosi utenti. All’interno di questa categoria si possono 
individuare due sotto-tipologie distinte: i wikis (e.g. Wikipedia), siti sviluppati modo 
collaborativo che permettono agli utenti in di aggiungere, rimuovere e cambiare un 
contenuto in formato testo, e le applicazioni di social bookmarking (e.g. Delicious) 
che consentono agli internauti di raggruppare ed esprimere un giudizio sui vari 
contenuti multimediali e link presenti in rete. Il concetto su cui si basano i progetti  
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collaborativi è quello che lo sforzo congiunto di numerosi attori può raggiungere dei 
risultati molto migliori rispetto a quello che può essere ottenuto da un singolo autore. 
Da un punta di vista aziendale le Start-up , come le altre imprese, devono stare 
particolarmente attente a questi siti, in quanto i progetti collaborativi stanno 
diventando sempre più la prima fonte di informazione delle persone e possono perciò 
influenzare l’opinione pubblica senza che a loro volta le imprese possano influenzarli. 
2. Blog: i blog sono stati la prima tipologia di social media a diffondersi. Questi sono siti 
in cui solitamente vengono riportati dei contenuti visualizzati in forma cronologica 
(OECD, Vickery, & Wunsch-Vincent, 2007). In genere un blog è gestito da uno o più 
blogger che pubblicano, più o meno periodicamente, contenuti multimediali, in forma 
testuale o in forma di post, concetto assimilabile o avvicinabile ad un articolo di 
giornale. L’interazione con gli altri utenti avviene mediante la possibilità di 
aggiungere dei commenti ai vari post. Come visto per i progetti collaborativi anche i 
blog possono nascondere delle insidie per le Start-up  in quanto molto spesso possono 
essere utilizzati per dare giudizi negativi sull’impresa dissuadendo gli altri 
consumatori a comprare il suo prodotto.  
3. Content communities: Il principale obiettivo delle comunità di contenuto è la 
condivisione di contenuti multimediale tra gli utenti. I contenuti scambiati includono 
differenti tipologie di multimedialità (e.g. slideshare). In queste comunità non è 
necessario creare una pagina profilo, come invece avviene nei social network, ma 
sono sufficienti delle informazioni basiche. Dal punto di vista delle Start-up  il rischio 
insito a queste comunità è l’utilizzo di queste piattaforme per la condivisione di 
materiale sottoposto a copyright o in generale materiale che sia sfavorevole 
all’impresa nascente. D’altro canto possono essere una grande cassa di risonanza per 
le iniziative, soprattutto di carattere pubblicitario, della Start-up . Un esempio di ciò 
sono i video pubblicitari caricati su Youtube da imprese come Google o Facebook.  
4. Social Network Site: sono applicazioni che permettono agli utenti di creare dei profili 
costituiti da informazioni personali, invitare amici e colleghi ad accedere a questo 
profilo, accedere ai loro e chattare con tutte queste persone. Come approfondiremo in 
seguito già moltissime imprese e Start-up  stanno utilizzando queste piattaforme per 
promuovere il loro business e li sfruttano per generare profitti o offrire servizi. Altri 
utilizzi dal punto di vista business sono l’uso dei social network per sviluppare brand 
communities (Muniz & O’Guinn, 2001) o per ricerche di marketing. Alcune imprese 
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hanno addirittura usato Facebook come canale distributivo: ad esempio il sito 
americano 1-800-flowers.com offre un widget su Facebook chiamato “gimme love” 
attraverso il quale gli utenti del social network si possono inviare dei mazzi di fiori 
virtuali o accedere direttamente al sito aziendale per mandare dei bouquets veri. È 
proprio su questa tipologia di social network che approfondiremo la nostra analisi. 
5. Virtual game world: sono piattaforme incentrate su ambienti tridimensionali nei 
quali gli utenti scelgono il proprio avatar e possono interagire con gli altri membri del 
sito proprio come se fossero nella vita reale. Questi mondi virtuali si sono diffusi 
soprattutto negli ultimi anni grazie agli importanti investimenti delle case di 
videogiochi. Le regole presenti in questi giochi però limitano solitamente il grado di 
self-presentation e self-disclosure possibili, anche se molti utenti investono tempo e 
denaro al fine di personalizzare i propri personaggi.  
6. Virtual social words: la seconda tipologia di mondi virtuali che si possono trovare su 
internet sono i cosiddetti virtual social world che permettono agli abitanti di avere 
atteggiamenti e comportamenti più liberi e similari a quelli della vita realee di 
interagire attraverso degli avatar che possono personalizzare a proprio piacimento in 
base ai loro gusti o alle loro caratteristiche fisiche. In ogni modo in questi mondi non 
vi sono delle regole che costituiscano delle limitazioni ai vari metodi di presentazione. 
Ciò permette agli utenti un illimitato range di strategie di self-presentation. Il più 
famoso mondo virtuale è sicuramente Second Life che permette ai suoi utenti oltre ad 
interagire tra di loro, di creare contenuti e di venderli attraverso una moneta “virtuale”. 
Le opportunità che queste piattaforme offrono alle Start-up  sono sconfinate dalla 
pubblicità fino all’e-commerce come mostrato da Kaplan e Henein (2009) 
nell’articolo “Consumers, companies, and virtual social worlds: A qualitative analysis 
of Second Life.” Pur essendo il social media che permette le maggiori libertà e le più 
varie forme di espressione data la velocità, al momento, è ancora difficile definire un 
modello di business preciso per poter sfruttare queste opportunità. 
Una volta definite le varie tipologie concentreremo al nostra attenzione sulle possibili forme 
di classificazione che sono state utilizzate in letteratura per catalogare i vari social media. 
Kaplan e Haenlein hanno realizzato una possibile classificazione dei Social Media lungo due 
dimensioni, basandosi su insieme di teorie nel campo del “media research” (social presence, 
media richness) e del “social processes” (self-presentation, self-disclosure). 
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Per quanto riguarda la prima dimensione, la teoria “social presence” sostiene che i diversi 
media differiscono per il grado di “social presence”, definito come il livello di contatto 
acustico, visivo e fisico che può essere raggiunto tra i soggetti comunicanti. Questo grado 
dipende dall’intimità (interpersonale vs mediata) e immediatezza (sincrono vs asincrono) del 
mezzo di comunicazione. 
La teoria “media richness”, invece, basandosi sul presupposto che l’obiettivo principale di 
una qualsiasi comunicazione è quello di ridurre l’ambiguità e l’incertezza, sostiene che i 
media differiscono per il grado di “ricchezza” e ovvero per la quantità di informazioni che 
può essere trasmessa in un dato intervallo di tempo. 
Passando alla seconda dimensione, quella orizzontale, il concetto di “self-presentation” 
afferma che in ogni interazione sociale, ciascun individuo vuole poter influenzare l’opinione 
che gli altri hanno nei suoi confronti. Di solito la presentazione di se stessi viene fatta tramite 
la “self-disclosure”, ossia la rivelazione conscia o inconscia di informazioni personali, 
coerenti con l’immagine che si vorrebbe dare di se stessi. 
Unendo le due dimensioni si ottiene la classificazione riportata nella tabella sottostante. 
 
  
 
 
 
 
Nel seguito andremo ad analizzare i vari quadranti della matrice, indicando quale tipologia di 
SocialMedia vi è al suo interno ed il perché. 
I collaborative projects e i blogs sono caratterizzati da social presence/media richness bassa, 
poiché sono text-based e quindi permettono solo un scambio comunicativo semplice. 
I social networking sites e le content communities presentano un livello medio di social 
presence/media richness, perché, oltre ad uno scambio comunicativo basato sui testi, 
permettono la condivisione di foto, video e altri contenuti multimediali, arricchenone la 
comunicazione. 
Tabella 5- “Classificazione dei Social Media” (Fonte: Kaplan et al., 2009) 
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I virtual social worlds e i virtual game worlds sono invece contraddistinti da social 
presence/media richness alta poiché cercano di replicare le dimensioni di un’interazione face 
to face in un ambiente virtuale. 
Per ciò che concerne la seconda dimensione, i blogs possiedono un alto livello di self-
presentation/self-disclosure rispetto ai collaborative projects, in quanto questi ultimi si 
focalizzano su domini specifici di contenuto. 
Allo stesso modo i social networking sites permettono una maggiore self-presentation/self-
disclosure rispetto alle content communities avendo un elemento personale, come il profilo, 
che è completamente assente nelle altre. 
Infine i virtual game worlds presentano rispetto ai virtual social worlds una self-
presentation/self-disclosure bassa, essendo governati da rigide linee guida che obbligano gli 
utenti a comportarsi in un determinato modo. 
Un’altra possibile classificazione è stata definita dall’osservatorio sui New Media e New 
Internet del Politecnico di Milano. Questo è un gruppo di ricerca specializzato nell’analisi dei 
trend mobile, nell’evoluzione delle tecnologie ICT e più in generale nello studio di tutto ciò 
che concerne il mondo “internet”. 
Il modello prevede una matrice che consta di due dimensioni: Interaction Focus e User 
Familiarity. 
Il primo asse è relativo alla tipologia di interazione che ilsocial media permette. A seconda 
della piattaforma infatti il SM si può concentrare su: 
• Contenuto: l’attività sociale si concentra intorno ad un oggetto o ad un contenuto che 
viene condiviso all’interno della comunità. Questo funge da pretesto e veicolo di 
conversazione ed interazione. In questi casi l’amicizia tra utenti risulata essere in 
secondo piano rispetto all’importanza dei contenuti, che sono il vero motore sociale 
del sito. Gli utenti, su queste piattaforme, hanno solitamente la possibilità di 
modificare questo contenuto e/o di commentarlo.  
• Utente e contenuto: questi social media non si basano solo sui contenuti, come i SM 
descritti in precedenza, ma l’utente inizia ad acquisire una sua identità definita, 
mediante un profilo dedicato, sebbene minimalista. Inoltre inizia ad instaurarsi 
un’attiva interazione tra gli utenti che hanno la possibilità di seguire l’attività delle 
persone cui sono interessate.  
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• Utente: sono la persona e la sua identità al centro dell’esperienza che offre la 
piattaforma. Tutto parte e si dipana dall’utente, che replica online la sua rete di 
amicizie reali. Queste applicazioni sono volte soprattutto a favorire la comunicazione 
tra i vari users.  
Il secondo asse invece classifica i social media in base al grado di familiarità che sussiste tra 
gli utenti: in questo caso i social media possono avere: 
• User familiarity bassa: gli users non si conoscono personalmente, ma instaurano un 
rapporto superficiale attraverso l’applicazione. Solitamente la collaborazione e la 
conoscenza tra gli utenti ha un fine differente rispetto alla mera volontà di socializzare 
(e.g. creare contenuto)  
• User familiarity alta:  queste  applicazioni nascono proprio dall’esigenza  di 
rafforzare e facilitare le relazioni che già esistono nella vita reale. Come visto in 
precedenza la rete sociale offline viene riscostruita all’interno di un ambiente online. 
Ciò che avviene all’interno di queste applicazioni è strettamente collegato e 
complementare a ciò che avviene nel mondo reale. Inoltre le nuove relazioni che si 
instaurano all’interno della piattaforma sociale sono solitamente strette e a forte 
stampo personale. 
L’intersezione tra i due assi determina una matrice composta da sei blocchi all’interno dei 
quali i vari social media vengono classificati. Posizionando i vari social media esistenti 
all’interno di questa matrice di classificazione sono stati identificati alcuni cluster: 
• Dynamic Content Application: l’interazione è tra utente e contenuto. Il primo non è 
solo colui che utilizza il contenuto ma la persona che lo crea e lo trasforma. Il 
contenuto diviene così dinamico in quanto viene modificato ed arricchito. Proprio per 
le loro caratteristiche e finalità questi social media sono contraddistinti da una user 
familiarity bassa. Un esempio emblematico di questa categoria di social media è il 
blog : esso ruota intorno agli articoli, il contenuto, mentre gli utenti che leggono e 
commentano non hanno interazioni dirette tra di loro ma solo con il contenuto. 
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• Social Content Application: l’interazione non è più solo con il contenuto, come 
avveniva per la categoria dei social media precedenti, ma tra gli utenti stessi che 
collettivamente lo producono e/o trasformano. In tal modo il contenuto diviene 
sociale. Wikipedia è forse uno dei più famosi SM appartenenti a questa categoria, 
permettendo a tutta la comunità facente parte del sito di creare e migliorare le varie 
voci dell’enciclopedia. I social media di questa categoria possono presentare sia una 
user familiarity bassa (e.g. Vimeo) o alta (e.g. Youtube).  
• Social Network Application: queste applicazioni sono finalizzate alla creazione di 
una rete di amici che solitamente rispecchia quella della vita reale. Per questo motivo 
l’user familiarity di questi social network è molto alta. L’utente è al centro 
dell’esperienza ed attraverso il profilo esprime la sua personalità, i suoi gusti e le sue 
idee ma, al contempo, genera contenuto da condividere con la sua rete di amici. 
Queste piattaforme sono quindi incentrate, per quanto concerne la tipologia di 
interazione, sia sul contenuto che sull’utente. La più famosa applicazione di social 
networking è Facebook. Ve ne sono inoltre molte altre che possiedono le medesime 
caratteristiche del social network di Mark Zuckerberg ma che le reinterpretano 
personalmente come Twitter, basato sull’hashtag ed il micro blogging, o Linkedin, 
focalizzato sulle relazioni professionali.  
• Social Matching Application: in questo casoil focus della piattaforma social è quello 
di creare delle relazioni tra utenti che non si conoscono. Di conseguenza queste 
applicazioni sono caratterizzate da una user familiarity bassa. Sono inoltre 
contraddistinte da un’interazione che può essere focalizzata sia sul contenuto che 
sull’utente. Applicazioni come meetic sfruttano l’ambiente virtuale per far incontrare 
utenti che, profilati sulla base delle preferenze riportate nelle loro pagine personali, 
hanno gusti similari. 
 
• Social Communication Application: sono applicazioni che basano il loro 
funzionamento su un’interazione veloce tra i vari utenti, soprattutto mediante la 
messaggistica istantanea o attraverso protocolli VoIP. Hanno un basso impatto per 
quanto concerne la generazione di contenuto mentre sono focalizzati sull’utente. 
Hanno inoltre un basso potenziale nella creazione di relazioni sociali, ma sono 
importanti per mantenere relazioni esistenti. Un esempio di questa tipologia di social 
media è Whatsapp, che permette di scambiare con i propri amici messaggi e altre 
tipologie di contenuto gratuitamente. 
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Nella matrice sottostante viene riportate la sintesi grafica della classificazione. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Una volta evidenziate le varie tipologie di social media e come queste possano essere 
classificate, nel paragrafo successivo, concentreremo la nostra analisi sui Social Network. 
5.2 Social Network 
Come abbiamo evidenziato nel paragrafo precedente, sebbene molte volte le parole social 
network e social media siano utilizzate come sinonimi, esse si riferiscono a due concetti 
differenti, dove i social network sono una particolare categoria delle sei che compongono i 
social media (Kaplan & Haenlein, 2009). 
Il confine tra social media e social network è però molto labile; molti social media infatti si 
sono evoluti nei secondi introducendo funzionalità di social networking. Un esempio sono i 
blog i cui utenti inizalmente si relazionavano al sito singolarmente e passivamente, mentre 
adesso molti “Social Blog” hanno creato un vera e propria comunity attorno agli articoli 
pubblicati. 
In questo paragrafo ci concentreremo su cosa sia un Social Network, illustrandone anche 
l’evoluzione storica, le diverse tipologie e le possibili classificazioni. 
 
Figura 20- "Matrice di classificazione dei Social Media" (Fonte: Osservatorio New Media & New Internet 
del Politecnico di Milano, 2013) 
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5.2.1 Definizioni di Social Network 
Il termine social network sta per rete sociale. Con questa espressione, usata nella social 
network analysis, si intende un gruppi di individui connessi tra loro da diversi legami sociali. 
Tale rete può essere rappresentata mediante un grafo in cui i nodi stanno ad indicare gli 
individui, mentre gli archi i legami che si instaurano tra di essi. In realtà negli ultimi anni il 
termine social network indica lo strumento attraverso cui creare e mantenere reti virtuali e 
comunità on-line, grazie allo sviluppo della rete internet. I SN si basano principalmente su 
una forte interazione tra gli utenti della rete, la comunicazione, la socializzazione, lo scambio 
e la condivisione di qualsiasi tipo di contenuti. 
Gli elementi costituenti di un social network sono (Gionti, 2010): 
1. La componente di self expression: l’utente tramite un profilo, fatto di informazioni 
personali utili a descriverlo ed identificarlo, crea una propria identità online. Questo profilo 
può essere pubblico (accessibile a tutti gli utenti iscritti al social network), semi-privato (solo 
alcune delle informazioni sono visibili a tutti gli utenti del social network), privato (visibile ai 
soli amici dell’utente). La visibilità del profilo può variare in base al social network e a 
discrezione dell’utente. Ad esempio il profilo su Friendster è visibile a tutti di default, siano 
essi registrati o meno, mentre in Facebook è l’utente che decide se e a chi far consultare il 
proprio profilo. La visibilità è quindi una delle caratteristiche che differenzia i SN. 
2. La componente di networking: una volta che l’utente crea il suo profilo, può costruire il 
proprio network di contatti tra gli utenti che hanno già aderito al servizio o invitando coloro 
che ancora non l’hanno fatto. Gli utenti che compongono tale rete vengono definiti in maniera 
diversa in base al social network (e.g.amici, contatti), cosi come l’accettazione della richiesta 
di amicizia. 
3. La componente di communication: per comunicare ed interagire con i propri contatti, gli 
utenti usufruiscono degli strumenti messi a disposizione dal sito stesso (e.g. chat, bacheche, 
messaggi, social game, applicazioni) 
Una prima definizione sintetica di social network viene data da Danah Boyd e Nicole Allison, 
le quali ritengono che questi siano: 
“web-based services that allow individuals to: 1.construct a public or semi-public profile 
within a bounded system, 2.articulate a list of other users with whom they share a connection, 
and, 3. view and traverse their list of connections and those made by others within the system. 
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The nature and nomenclature of these connections may vary from site to site” (Boyd & 
Ellison, 2007) 
Questa definizione si concentra su tre aspetti chiave di un social network: prima di tutto 
affinchè un sito si possa considerare tale deve dare la possibilità di costruire un profilo 
pubblico in quanto, come vedremo più dettagliatamente in seguito, è proprio l’identità 
dell’utente e la possibilità di esprimerla ad essere al centro di questi siti. Il secondo punto è 
inerente alle varie connessioni che possono essere instaurate con gli altri utenti del sito. Ciò 
può essere definito come Social networking, concetto che approndiremo in seguito. L’ultimo 
punto, invece, si focalizza sulla possibilità di scorrere e interagire con la lista di amici dei 
propri contatti, che deve essere visibili all’interno della comunità, permettendo agli utenti di 
poter allargare la propria cerchia di contatti. 
Una seconda definizione viene data da Giuseppe Riva nel libro “I social Network”. Secondo 
l’autore italiano, un social network è una piattaforma basata sui nuovi media che consente 
all’utente di gestire sia la propria rete sociale (organizzazione, estensione, esplorazione e 
confronto), sia la propria identità sociale (Riva, 2010). Anche questa definizione si rifà ai 
concetti di rete sociale e di identità sociale, oltre ad evidenziarne le dimensioni che le 
caratterizzano, come ad esempio l’ organizzazione che può variare da sito a sito o la 
possibilità di descrivere la propria identità. 
La definizione data, invece, da Shih Clara (2011) nel suo libro “L’era di Facebook” mette in 
risalto la differenza tra social network e social media: “Spesso le persone usano i termini 
Social Network e Social Media come sinonimi. Il fenomeno dei SN facilita spesso l’uso di 
molte forme di Social Media, ma tanti Social Media sono presenti anche al di fuori dei SN”. 
L’autore italiano sostiene inoltre che, mentre i social media sono più incentrati sui contenuti e 
mettono in secondo piano gli utenti, i SN si compongono di due elementi: i profili ed i 
collegamenti e in tal caso sono i contenuti ad essere secondari rispetto alle persone. 
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Gionti, all’interno del suo blog relativo ai Social Network, definisce questi ultimi come delle 
piattaforme web o dei web based services che hanno come principale funzione d’uso quella di 
ricreare online il network delle relazioni esistenti nel mondo reale. In questa definizione viene 
posto l’accento sul fatto che le relazioni che si instaurano all’interno del comunità virtuale 
siano già preesistenti nel mondo reale. Le recenti ricerche a disposizione, infatti, suggeriscono 
che la maggior parte dei social network in primo luogo supportino le relazioni sociali già in 
essere nella vita reale. Ellison, Steinfield, and Lampe (2007), sostengono che Facebook sia 
utilizzato in modo particolare per mantenere e/o consolidare le relazioni e i contatti offline e 
non per incontrare nuove persone. questa affermazione è stata validata da una ricerca 
,condotta negli Stati Uniti, che ha mostrato come il 91% dei giovani fruitori dei Social 
Network, lo fanno per stare in contatto con gli amici che hanno nella vita reale (Lenhart & 
Madden, 2007). 
Le relazioni a cui si è fatto cenno possono includere legami deboli che, solitamente, hanno 
degli elementi condivisi al di fuori del mondo virtuale, ad esempio l’aver frequentato la stessa 
classe, e che altrimenti andrebbero perse. Esse hanno un elevato valore latente e possono 
tornare utili nel momento in cui nel corso della vita cambiano le circostanze ed emergono 
nuove esigenze (Shih, 2011). 
In ultima analisi andiamo a definire il significato di social networking, ovvero l’azione di 
creazione di una rete sociale. Questa è la pratica di espandere il numero dei propri contatti 
sociali e/o di business. Mentre il social networking è sempre esistito, la potenzialità di internet 
di promuovere tali connessioni è stata solo adesso pienamente riconosciuta e sviluppata 
attraverso gruppi web-based creati per questo fine. 
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5.2.2 Evoluzione storica 
Oggi come oggi quasi tutti gli individui sono 
iscritti ad uno dei diversi social network 
disponibili. Ci sembra opportuno, quindi, fare 
un salto nel passato, alle origini, quando i SN 
sono nati e narrare come essi si siano evoluti. 
Riporteremo quelli che sono stati i più 
significativi e che hanno avuto maggior 
successo. 
Nel 1997 fu lanciato il primo sito 
riconoscibile di SN: SixDegrees.com, il cui 
nome derivava dall’idea che esistessero sei 
diversi gradi di separazione tra le persone. 
Esso permetteva agli utenti di creare il 
proprio profilo, la propria lista di amici, di 
inviare messaggi e di scorrere le liste degli 
altri al fine di stringere nuove amicizie. 
Queste caratteristiche, naturalmente, 
esistevano separatamente già in altri siti, ma 
fu il primo ad integrarle tutte su un’unica 
piattaforma. 
Nel 2001 il servizio fu chiuso forse perchè i 
tempi non erano quelli giusti A partire da 
questo anno ci fu una vera e propria ondata di 
sviluppo di SN, che iniziò con il lancio di Ryze.com. Questo sito aveva scopi professionali, 
nel senso che permetteva agli utenti di sfruttare la loro business network e di creare quindi 
reti professionali. 
Nel 2002 fu la volta di Friendster, il pioniere del social networking tra amici del mondo reale. 
Mentre la maggior parte dei siti di incontri erano incentrati sul mettere in contatto le persone 
con sconosciuti dagli interessi simili, Friendster è stato progettato per aiutare gli amici di 
amici ad incontrarsi, basandosi sul presupposto che sarebbero stati gli amici dell’utente a 
proporre individui tra loro compatibili. Il sito web è stato utilizzato anche scoprire nuovi 
eventi, band e hobby. Il successo raggiunto con gli oltre 115 milioni di iscritti fu insostenibile 
Figura 21- "Timeline del lancio dei diversi Social Media" 
(Fonte: Danah M.Boyd, Nicole B. Ellison, 2008) 
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e la tecnologia usata non era più in grado di gestire e soddisfare il crescente numero di utenti, 
che iniziarono ad emigrare verso altri social network come MySpace, entrato nel mercato nel 
2003, con le caratteristiche più popolari di Friendster, e diventato il più popolare sito di social 
networking negli Stati Uniti nel 2006. Esso permette agli utenti di creare una pagina personale 
inserendo foto, immagini, video, musica, di ricercare nuove persone, richiedere la loro 
amicizia e di interagire con essi ad esempio tramite commenti. E’ stato un luogo di attrazione 
per molti gruppi musicali, i quali sul proprio profilo potevano mettere online i loro brani in 
modo tale da promuoverli. Sempre nel 2003 nacque LinkedIn, un social network che permette 
di creare profili professionali e di allargare i propri contatti lavorativi. 
Facebook fu introdotto nel 2004 da uno studente universitario, Mark Zuckerberg, con 
l’intento di mettere in contatto gli studenti del college Harvard. L’idea ebbe un tale successo 
che venne esteso ad altri college, scuole superiori degli USA ed infine, nel 2006, a chiunque 
avesse un età superiore a 13 anni, diventando un fenomeno di portata mondiale, il più 
popolare Social Network. L’utente di Facebook può creare un proprio profilo, aggiungere altri 
utenti come amici, scambiare messaggi, condividere foto, video, partecipare a gruppi, giocare 
online con gli amici ed usare/ creare applicazioni. Per maggiori dettagli si rimanda al 
paragrafo successivo in cui verrà approfondito il funzionamento di questo social network. 
Nel 2006 viene fondato Twitter, un sito che fornisce servizi di social networking e servizi di 
micro blogging. Esso non prevede rapporti di mutua “amicizia”, ma piuttosto la possibilità di 
seguire “passivamente” altri utenti tramite il “follow”. Questo SN permette all’utente di 
inviare e leggere messaggi di testo, con una lunghezza massima di 140 caratteri, chiamati 
"tweets"; gli aggiornamenti sono mostrati nella pagina profilo dell'utente e comunicati agli 
utenti che si sono registrati come follower (l’utente di twitter che ha deciso di seguirti e che 
quindi legge i tuoi tweet). Twitter nel 2012 ha raggiunto i 500 milioni di iscritti. 
Tutti questi SN stanno rivoluzionando il modo di comunicare, interagire e socializzare. Nel 
paragrafo successivo andremo ad approfondire le varie tipologie di social network esistenti e 
come queste sono state classificate in letteratura. 
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5.2.3 Tipologia e Classificazione dei Social Network 
Esistono diverse tipologie di Social Network: 
• Profile-based: sono incentrati principalmente sul profilo dell’utente e rappresentano 
quindi un mezzo per farsi conoscere e comunicare con i propri contatti. Un esempio 
può essere Facebook.  
• Content based: sono incentrati sui contenuti generati dall’utente, intorno ai quali si 
creano gruppi e discussioni. Un esempio di questa tipologia è YouTube (condivisione 
di video). Molti SN, però, appartengono ad entrambe le categorie, profile based e 
content based, come Facebook, che consentono ai propri utenti anche la pubblicazione 
di foto e la condivisione di video. 
• Business: si tratta di social network che offrono la possibilità di creare e gestire un 
network di tipo professionale tra imprenditori, manager, professionisti e altre figure. 
Le informazioni, le opinioni positive date dai propri contatti in comune fungono da 
garanzia per intraprendere altre relazioni. Rientra in questa tipologia LinkedIn.  
• Ethnic: sono SN etnici, ovvero hanno come elemento caratterizzante l’appartenenza 
ad un determinato gruppo etnico. Un esempio è AsianAvenue.com rivolto alla 
comunità asiatica presente negli Stati Uniti.  
• Entertainment: sono SN di intrattenimento, relativi soprattutto al gaming on line, in 
cui la componente social è data dal fatto che gli utenti possono sfidarne altri online, 
ricorrendo agli nstant messagging per comunicare con i propri sfidanti. Un esempio è 
Hi5.  
• Blog based: di solito sono siti nati come Blog che si sono evoluti introducendo 
funzionalità e caratteristiche dei Social Network. Un esempio di questa tipologia è 
LiveJournal che offre la possibilità di creare un proprio blog, giornale o diario, 
individuando un network di amici con cui condividerne i contenuti. 
• Micro-blogging: la caratteristica di questa tipologia è l’utilizzo di messaggi brevi per 
comunicare agli altri utenti iscritti il proprio status, cosa si stia facendo e altro ancora. 
Esempio di maggiore successo di questa categoria di social network è Twitter, che 
consente di pubblicare i cosiddetti Tweets, ossia messaggi brevi di 140 caratteri al 
massimo.  
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• Thematic: sono SN che si focalizzano su particolari tematiche ed interessi, come ad 
esempio Dogster, dedicato agli amanti dei cani, in cui il profilo è quello del proprio 
animale domestico.  
• Mobile: appartengono a questa tipologia quei siti che devono e possono essere 
utilizzati attraverso dispositivi mobile. Una particolare categoria di mobile social 
network sono i “location based” che integrano funzionalità di geolocalizzazione 
dell’utente, come Foursquare.  
• Feed Aggregator: aggregano in un’unica pagina web gli aggiornamenti, le attività dei 
propri contatti presenti sui diversi social media, dando la possibilità di interagirvi. Un 
esempio di aggregatore è FriendFeed, che aggrega Facebook, Twitter, YouTube, 
Flickr, Picasa, etc.  
Spostando la nostra attenzione sulle possibili classificazioni dei social network presenti in 
letteratura, Kietzmann (2011) propone un framework a nido d’ape che permette di classificarli 
attraverso sette blocchi funzionali: identità, conversazioni, condivisione, presenza, 
reputazione e gruppi. Questi non devono essere tutti necessariamente presenti su ogni social 
network, non sono mutuamente esclusivi e possono avere maggiore e minore importanza a 
seconda della piattaforma e della sua finalità. Nel seguito andremo ad approfondire ciascuno 
di questi sette blocchi: 
1. Identità: rappresenta ciò che gli utenti decidono di rivelare sulla pro pria identità 
all’interno dei social network come ad esempio nome, sesso, età, professione. Dato 
che l’identità è fondamentale per la maggior parte dei social network ciò induce delle 
fondamentali implicazioni per tutte quelle aziende che stanno cercando di sviluppare 
la propria strategia sui Social Network. Uno degli aspetti più rilevanti nell'ambito 
dell’identità è sicuramente la privacy. Se infatti gli utenti vogliono mostrare la propria 
identità su chatta forme come Twitter o Facebook ciò non vuol dire che non gli 
importa di come vengano utilizzate queste informazioni. Al contrario essi sono molto 
preoccupati da come questi verranno utilizzati da altre società per fare indagini di data 
mining e di marketing. L’identità è un aspetto chiave della maggior parte dei social 
network, ma non sempre è l'elemento predominante come può si evincere 
chiaramente da Flickr, la comunità dedicata alla fotografia. 
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2. Conversazioni: è l'estensione della piattaforma attraverso la quale gli utenti possono 
comunicare tra loro. Molti social network sono disegnati appositamente per facilitare 
le conversazioni tra individui e/o gruppi. L'enorme numero di conversazioni che 
possono aver luogo sul social network e le differenti tematiche che possono essere 
trattate, implicano che vi devono essere necessariamente dei formati e dei protocolli 
per le aziende che vogliono aprire una pagina o un profilo all'interno dei social 
network affinché le conversazioni non arrechino danno all'azienda stessa o violi la 
legge.  
3. Condivisione: una delle principali caratteristiche sulla quale un social network può 
fondarsi è la possibilità di distribuire, scambiare e ricevere contenuti. Il termine social 
infatti spesso implica che vi sia uno scambio tra le persone e in molti casi la socialità 
si basa proprio su un oggetto scambiato in quanto è esso stesso che crea i legami tra le 
persone facenti parte della comunità (Engestrom, 2005). L'oggetto condiviso diviene 
così veicolo di amicizia e di conversazione permettendo di rafforzare la rete sociale 
dei vari utenti. Secondo i due autori vi sono due principali implicazioni per il mondo 
business derivanti da questo blocco: in primo luogo le imprese e soprattutto le Start-
up  dovranno valutare gli oggetti che vengono condivisi dai loro potenziali clienti così 
da poter comprendere quali saranno gli oggetti che potranno veicolare la loro 
attenzione, aumentando l'efficacia delle loro iniziative e delle loro comunicazioni. Le 
imprese, inoltre, dovranno valutare quali elementi condividere e quali elementi 
permettere ai propri utenti condividere nella loro pagina. La condivisione è un 
elemento cruciale per il social network in quanto senza oggetti da condividere si 
ridurrebbe a semplici connessioni tra le persone ma senza un qualcosa che le leghino 
davvero.  
4. Presenza: all'interno del framework rappresenta la caratteristica dei social network di 
mostrare se gli utenti sono accessibili e/o disponibili. Nel mondo virtuale ciò avviene 
ad esempio mediante lo status “available” o “hidden”. L’implicazione di questo 
aspetto,1 per quanto riguarda le imprese è che queste dovranno fare attenzione 
all’importanza che i suoi clienti danno a ciò. I clienti infatti potrebbero avere 
l’esigenza di definire il loro status sul social network, in quanto desiderano una 
comunicazione diretta con l’impresa e gli altri utenti, o poiché vogliono rivelare il 
fatto che siano online. Questo aspetto ha inevitabilmente effetto anche su altri due 
blocchi: quello relativo alle conversazioni e alle relazioni. 
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5. Relazioni: indica in che modo gli utenti possano essere “connessi” tra di loro, ovvero 
il tipo di relazione che li lega. Questo è importante perché il tipo di connessione che si 
instaura determina “il cosa” ed “il come” i contenuti devono essere scambiati. Se un 
social network vuole incentrarsi sulla blocco delle “relazioni”, per capire in che modo 
costruirle e/o mantenerle, deve tener conto di due aspetti: la struttura e il flusso. Il 
primo si riferisce al numero di connessioni che gli utenti hanno e alla loro posizione 
nella rete di relazioni che viene a crearsi; tanto più questa posizione è centrale e il 
numero di relazioni è elevato, tanto più l’utente è un membro influente. Il flusso si 
riferisce al tipo di risorse coinvolte nella relazione e al come tali risorse vengono 
usate, scambiate o trasformate; rappresenta quindi l’intensità di una relazione. È legato 
inoltre alle varie tipologie di relazioni che si instaurano contemporaneamente con una 
stessa persona (i.e. amico e collega). I vari social network possono porre o meno 
l’accento su questo aspetto e le aziende in base al tipo di relazione che vogliono 
instaurare, dovranno scegliere il social network più idoneo. Ad esempio per poter 
creare una stretta relazione con il cliente si dovrà optare per un social network 
incentrato sulle relazioni come Facebook. 
6. Reputazione: è la considerazione o la stima che un soggetto gode all'interno del 
social network. La reputazione può essere relativa non solo alle persone (valutata ad 
esempio sulla base di follower su Twitter o sulle raccomandazioni degli altri utenti 
Linkedin), ma anche ai contenuti condivisi da un utente (valutata sulla base ad 
esempio dei “Like” ricevuti). Se tale funzionalità è rilevante, occorre scegliere delle 
metriche appropriate per fornire questi tipi di informazioni. Nel caso in cui, infatti, per 
i clienti di un’impresa tale aspetto è importante, la reputazione dei vari utenti dovrà 
essere riconosciuta esplicitamente all’interno della community dell’impresa nel social 
network mediante premi o “investiture”. 
7. Gruppi: indica la possibilità data dai social network di creare dei gruppi. Le varie reti 
sociali danno la possibilità di creare due differenti tipologie di gruppo: il primo 
permette al singolo utente di organizzare i propri contatti all’interno di cluster 
omogenei, il secondo invece equivale ai “club” nel mondo reale, ossia un gruppo di 
persone accumunate da una passione che parlano e interagiscono relativamente ad 
essa. È soprattutto la seconda tipologia di gruppo che ha una grande implicazione per 
le aziende. Queste dovranno infatti creare un “club” attorno al loro brand così da 
creare una comunità di “appassionati” della marca e sostenitori dell’impresa. Il gruppo 
rappresenta così un ulteriore strumento a disponizione delle imprese per instaurare una 
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relazione e un contatto diretto con clienti attuali e potenziali. 
Come mostrato nella figura sottostante ogni social network differisce per le funzionalità su 
cui si focalizza. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Per quanto riguarda in particolare Facebook, Kietzmann et al. ritengono che l’aspetto chiave 
su cui esso incentra i i suoi meccanismi di funzionamento sono le relazioni, che si instaurano 
sulla base dell’ amicizia. Altre funzionalità rilevanti di questo social network sono l’identità, 
espressa mediante il profilo personale, la conversazione e la presenza, garantiti dagli 
strumenti di messaggistica, e la reputazione, determinata implicitamente dal numero di like e 
condivisioni ad esempio delle fan page. 
Questo articolo risale al 2011 e, se per le funzionalità offerte dai social network non sono 
cambiate, riteniamo che la loro importanza relativa si sia leggermente modificata. I gruppi e 
lo “sharing”, infatti, hanno assunto una maggiore rilevanza sia per i singoli individui che per 
le imprese. Queste ultime hanno avuto la possibilità di crearsi delle pagine dedicate dove 
raccogliere i loro “fan” che possono condividere i loro contenuti, le loro idee e le loro 
opinioni. 
 
Figura 22- "Classificazione social network mediante il diagramma Honeycomb" (Fonte: 
itdepends4.blogspot.it ,2011) 
Modello per lo sviluppo delle mobile App in ambito eventi: Pinevent 
Politecnico di Milano 
 
Pagina | 107  
 
5.2.4 Diffusione nel mondo ed in Italia 
Il social network più diffuso attualmente è Facebook, sia per il numero di utenti attivi, oltre 
un miliardo, sia per numero di Paesi in cui è il social network più diffuso, 127 su 137 Paesi. 
In particolare Facebook si sta diffondendo in Asia che ha superato come numero di utenti 
l'Europa; il Nord America rimane comunque il continente con il maggior numero di utenti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafico 13- “Numero di utenti registrati sui principali Social Network” (Fonte: 
Ossevatorio New Media & New Internet del Politecnico di Milano, 2012) 
Grafico 14- “Diffusione Social Network nel mondo” (Fonte: vincos.it 2012) 
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Per quanto riguarda il panorama italiano, questo rispecchia quello internazionale. Anche qui 
Facebook è il primo social network per numero di utenti; possiede, infatti, più di 23 milioni di 
utenti iscritti, di cui 14 milioni attivi al giorno. Inoltre 'L'Italia si trova ai vertici mondiale 
nella classifica del rapporto tra utenti attivi iscritti a Facebook e utenti conessi a internet' 
(Conti, 2010) 
 
Grafico 15- “Presenza dei Social Media in Italia” (Fonte: Audiweb.it, 2012) 
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PARTE 2: Analisi empirica 
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CAPITOLO 6: La metodologia 
In questo capitolo verrà analizzata la metodologia utilizzata lungo questo lavoro. In primo 
luogo vengono definiti gli obbietivi prefissati e successivamente viene analizzato il processo 
con cui è stato eseguito lo stesso e gli strumenti utilizzati per fare le diverse analisi. Vengono 
poi spieghate in dettagli quali sono state le atttività che ho svolto in Pinevent. 
6.1 Obiettivi 
L’obiettivo di questo lavoro di tesi è stato quello di proporre un modello per lo sviluppo delle 
Mobile App che si adatti in particolare all’ambito eventi dove si concentra Pinevent, la Start-
up oggetto della mia analisi. Effetuando un’analisi della letteratura sulle teorie esistenti per 
lanciare una Start-up ho individuato ed esaminato diversi approcci. L’approccio seguito da 
Pinevent è stato quello della Lean Start-up e per questo motivo la costruzione del modello di 
analisi è avvenuta mediante un confronto con tale teoria. Un’altra finalità di questo lavoro, è 
di ricercare eventuali opportunità di business model per Pinevent. 
Questo ha implicato non solo un lavoro di mappatura e analisi delle fase da affrontare da 
Pinevent per il suo sviluppo, ma anche una mia partecipazione attiva nell’interno della Start-
up.  
L’analisi è stata effetuata con obiettivi riassumibili in quattro punti principali: 
• Analisi del constesto in cui la Start-up opera attraverso di alcuni modelli strategici. 
• Analisi strategica e competitiva di Pinevent svolta per determinare il suo 
posizionamento. 
• Studio dei diversi modelli di business dei competitor con l’obiettivo di analizzare 
possibili Business Model per Pinevent. 
• Descrizione e definizione dei principi di funzionamento di Pinevent 
Nell’ambito della mia collaborazione al lancio della Start-up, ho realizzato anche altre task: 
• Ricerca di siti web a livello internazionale con il fine di mappare tutti siti di eventi 
B2B che possono essere ‘scrappati’ per Pinevent nel caso di una futura espansione 
geografica. 
• Supporto nel back-end dell’applicazione 
• Test di usabilità dell’app 
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6.2 Il processo, gli strumenti d’analisi e le attività svolte 
L’obiettivo principale di definizione di un modello per lo sviluppo di Pinevent è stato 
costruito mediante l’individuazione, a seguito del lavoro di review della letteratura effetuato 
nei capitolo precedenti, di analogie e differenze per quanto riguarda gli steps e i principi che 
sono stati implementati effetivamente da Pinevent. A partire di queste informazioni ho 
prosposto quindi il modello per lo sviluppo di una mobile app in ambito evento come 
Pinevent rapportandolo a quello della Lean Start-up. 
Come si è spiegato in precedenza, ho partecipato ad alcune task volte alla creazione di questo 
modello per la Start-up. 
La prima attività analitica che ho svolto è stata quella di effetuare un’analisi del contesto 
competitivo in cui Pinevent è stata sviluppata. A tal proposito ho realizzato un’analisi SWOT 
per identificare le possibile alternative strategiche condotto a due livelli: 
• Analisi esterna: identificando le macro-variabili più signoficative e valutando 
l’attrattività dell’area di business evidenziando opportunità e minacce. 
• Analisi interna: valutando la specificità della Start-up e del prodotto indentificandone 
i punti di forza e di debolezza. 
Ho realizzato una analisi dei competitors per permettere il posizionamento di Pinevent e così 
poter definire i vantaggi competitivi e definire le ‘core competence’ della Start-up. Ad una 
prima indetificazione di tutti i conconrrenti è seguita una classificazione degli stessi attraverso 
delle matrici fino a ragiungere una analisi dettagliata dei concorrenti diretti. È importante 
rimarcare che si è fatto lo studio dei diversi modelli di business dei competitor con 
l’obbiettivo di analizzare possibili Business Model per Pinevent perchè queste non è ancora 
definito. 
Successivamente abbiamo analizato e descritto come Pinevent implementa la sua idea de 
business, sintetizzando e sviluppando il modello di business creato dal team Pinevent 
mediante un Business Model Canvas.  
Allora vado a descrivere gli strumenti e la metodologia con cui il lavoro è stato condotto. 
Per quanto concerne lo sviluppo di analisi dello sviluppo di Pinevent, a partire dall’analisi 
delle tecniche di sviluppo di una Start-up il lavoro è stato suddiviso in due fasi:  
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Una prima fase di racolta e analisi di tuttio il materiale trovato e sintetizato nella parte di 
letteratura. Per fare ciò ho attinto a differenti fonti: 
• Ricerca internet 
• Lettura di libri 
• Lettura di riviste e articoli scientifici 
• Analisi di dati degli osservatori del Politecnico di Milano 
In seconda fase di incontri con il gruppo di lavoro, ed in particolar modo con Giuliano Faini 
per capire dall’interno il funziomento e come si è svliluppata l’Start-up. 
Per quanto riguarda invece l’analisi del contesto in cui opera la Start-up, essa è stata realizzata 
mediante la raccolta di numerose informazioni e materiale attraverso fonti inderette tratte da: 
• Siti specializzati 
• Analisi di mercato 
• Studi di settore 
• Giornale e reviste tematiche (e.g.Il sole 24 ore) 
• Siti di censimento online 
Dopo la fase di raccolta del materiale è stato effetuato uno studio attraverso il quale le 
informazione sono state sintetizzate ed analizzate attraverso alcuni modelli: 
• PEST 
• Porter 
Per quanto concerne invece l’analisi dei competitors, si sono analizzate le principale app 
operanti nel settore degli eventi. Per poter svolgere l’analisi in maniera approfondita è stato 
necessario raccogliere numerose informazione e materiali da più fonti secondarie inerenti ai 
competitors. 
Le fonti utilizzate per la raccolta del materiale sono state: 
• Ricerche su google utilizzando parole chiave 
• Siti aziendale 
• Magazine on-line e newsletter dedicate al mondo del mobile e a quello degli eventi 
B2B 
• Siti specializzati nel definire profili di Start-up 
• Database online di aziende tecnologiche, specialmente CrunchBase 
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• I principali store di applicazioni, App Store e Google Play 
• Siti specializzati nel fornire dati e informazione sulle varie App (e.g. App Annie) 
• Informazione sui competitors raccolta precedentemente dal team imprenditoriale 
In primo luogo queste informazioni sono state strutturate in alcuni fogli Excel per poi essere 
sintetizzate attraverso delle matrici, su cui sono stati mappati i diversi posizionamenti delle 
aziende. Ciò ha permesso definire il miglior posizionamento possible per Pinevent. 
Successivamente ho realizzato un’analisi dettagliata dei competitor diretti su cui focalizzare 
maggiormente l’attenzione ed effetuare un’analisi più approfondita su certe caratteristiche 
ritenute come fondamentali. 
Per sviluppare il modello di Business Canvas la metodologia utilizzata è stata la seguente. 
• Definizione di una bozza del modello Canvas  
• Incontri con il team di Pinevent per verificare la validità del modello sviluppato 
• Revisione del modello 
Questo ciclo, come per la definizione del modello di analisi della Start-up, è stato compiuto 
più volte al fine di raggiungere un resultato soddisfacente. 
Come accennto in precendenza ho partecipato anche ad alcune attività più operative volte allo 
sviluppo di Pinevent. Ciò è stato fatto per poter capire meglio i maccanismi interni dell’app e 
riuscire a capire le eventuali limitazioni, opportunità e rischi propi da Pinevent. 
La prima attività operativa che ho realizzato è stata la ricerca di siti web a livello 
internazionale con il fine di mappare tutti siti di eventi B2B che potrebbero essere ‘scrappati’ 
per Pinevent nel caso di una futura espansione geografica. La ricerca si è concetratta sugli 
eventi ICT che si svolgono in lingua inglese in tutta Europa e quelli che si svolgono alla 
Spagna in lingua spagnola dovuto al fatto che sono madrelingua. 
Le fonti utilizzate per la raccolta di questo materiale sono state le ricerche su goggle 
utilizzando parole chiave e la ricerca nei siti aziendale dei vendor ICT più importante 
classificati nella lista di ‘Top 100 aziende informatiche con il maggiore fatturato in Italia’4 
poiché la maggior parte delle aziende appartenenti a quest’area di business sono di carattere 
globale. 
                                                          
4
 Tratta di: http://www.webmasterpoint.org/news/classifica-top-100-aziende-ict-piu-importanti-per-fatturato-
in-italia_p30819.html 
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Per fare la ricerca su google, tra altre parole chiave, ho utilizzato tutte le categorie di eventi 
ICT che utilizza Pinevent per classificarli: 
•  Cloud e Virtualizzazione 
•  Architetture IT, Server, Storage 
•  Security, Hacking, Privacy 
•  Stampanti, Stampa Digitale e 3D 
•  Telco, Wi-fi, Reti e Networking 
•  ERP e Sistemi Gestionali 
•  Business Intelligence e Big Data 
•  Unified Communication&Collaborat 
•  Mobile Business, APP e Device 
•  Progettazione, CAD, PLM, PDM 
•  RFID, Internet of Things 
•  Digital e Mobile Marketing, CRM 
•  Social Network, Web 2.0 
•  eCommerce, Online Gaming 
•  Digital e Mobile Payment, NFC 
•  eGovernment, Smart City 
•  Open source, Open Data 
Come risultato di questo lavoro ho ottenuto un documento Excel che contiene: 
• Nome dell’azienda 
• Link diretto agli eventi  
• Possibili curiosità (come per esempio, se si tratta di un sito web a livello mondiale,  
non solo Europeo, cosa che si deve tenere conto nel momento di fare lo ’scraping’)  
per un totale di 104 siti in lingua inglese a livello europeo e 63 in lingua spagnola alla Spagna 
che potrebbero essere uttili per Pinevent nel momento di volere realizzare un’espansione 
geografica, sia nel mercato spagnolo che nell’europeo.  
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Di seguito a titolo esemplificativo presento una parte del documento Excel. 
La seconda attività che ho svolto è stata quella di inserire manualmente gli eventi dei siti non 
“scrappati”. Quest’operazione si è resa necessaria perché Pinevent non ha ancora tutti i siti 
all’interno del sistema di “scrapping” dovuto al fatto che questa è una operazione costosa e 
non banale.  Inoltre, mi ha permesso di acquisire conoscenze relative al funzionamento 
interno dell’app e degli eventi B2B in Italia. Sono un totale di 94 siti non “scrapatti” dei qualli 
si devono inserire nell’App in media tra 20 e 30 eventi ogni settimana mediante il processo 
che si presenta di seguito:  
1. Apertura file Scraping dove si includono tutti i siti che non sono direttamente 
“scrappati” 
2. Verificare la pubblicazione di nuovi eventi sui siti presenti nel file 
3. Una volta individuato l’evento aggiungere tramite Adder5 faccendo: 
 Compilazione dei records 
 Formattazione del testo nei records  “description” e “plain desc” con l’utilizzo 
dei TAG per presentare sull’app una informazione chiara e ben strutturata. 
 Assegnazione di una delle 24 categorie predefinite di eventi ICT 
 Salvazione dell’evento premendo il “bottone” aggiungi. 
4. Verificare sull’App mobile la corretta pubblicazione e visualizzazione. In caso di 
errore si posono realizzare modifiche sull’Adder. 
5. Ripetere lo stesso per tutti gli eventi nuovi che si trovano sui siti del file 
                                                          
5
 Tool che utiliza Pinevent per aggiungere gli eventi sull’App. 
Figura 23- ‘Alcuni dei siti internazionale per fare ‘scrapping’’ (Fonte: elaborazione personale,2014) 
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Nella figura sottostante si può vedere un ‘screenshot’ dell’Adder ad alcuni dei campi che ho 
dovuto compilare per ogni evento inserito.  
La terza attività che ho svolto comprende diversi test di usabilità. Quest’attività è stata vitale 
poiché mi ha permesso di conoscere a fondo l’applicaziome. Ho incontrato dei bug che sono 
stati poi corretti e ho proposto alcuni cambiamenti riguadanti alla facilità di uso, grafiche e di 
flussi all’interno dell’App.  
 Utilizzare l’app in generale 
 Testare ogni funcionalità 
 Trovare dei possibili miglioramenti in termini di user experience 
 Comunicare agli sviluppatori i possibili miglioramenti 
Una volta definita la metodologia che ho seguito nel mio lavoro di tesi per perseguire gli 
obiettivi prefissati e per aiutare al team di Pinevent nello sviluppo della Start-up, nel prossimo 
paragrafo si approfondira il campione d’analisi che ho consideraro l’analisi dei competitors. 
6.3 Il campione d’analisi 
Il lavoro di tesi ha previsto, come descrito in precedenza, oltre ad un’analisi del contesto 
legislativo, economico e sociale, un’analisi puntuale dei potenziale competitors di Pinevent. 
 
Figura 24- ‘ Screenshot Adder, esempio di come inseriré un’evento manualmente sull’app’ (Fonte: Elaborazione personale, 2014) 
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L’analisi è stata effettuata con tre obbiettivi principali: 
 Definizione e analisi dei potenziali competitors di Pinevent 
 Identificazione del posizionamento di Pinevent per poter definire qualli possono 
essere i suoi vantaggi competitivi 
 Analisi dei diversi modelli di business dei competitor con l’obiettivo di capire 
possibili Business Model per la Start-up. 
Per poter effettuare questa analisi, in una prima fase ho individuato tutti i potenziali 
concorrenti di Pinevent, per poi classificarli mediante lo studio di certe caratteristiche ritenute 
fondamentali. In aggiunta ho studiato diverse Start-up di “event management” per due motivi 
principali:  
1. Tenere in considerazione un’eventuale espasione da Pinevent in quest’area di 
business. 
2. “Intercettare” l’azione da parte di alcune aziende che potrebbero essere interessate ad 
operare nel segmento relativo alla ricerca di eventi. 
Con ‘applicazioni di event management’ intendono quelle applicazioni mobile che vengono 
offerte alle aziende per organizzare gli eventi business, quali workshop, convegni, fiere,etc. 
Queste App permettono, tra altre funzionalità, di gestire una lista dei partecipanti, gestire il 
ticketing e gli inviti, accettare gli invitati all’ingresso, fornire mappe e indicazioni all’interno 
dell’evento. 
Il perimetro dell’analisi non si è limitata solo al mercato italiano, ma si è allargato a quello 
internazionale poiché la maggior parte delle aziende di successo appartenti a questa industry 
sono state sviluppate all’estero e sono di carattere globale, per ciò sono rese disponibili anche 
per il mercato italiano.  
Nel benchmark il campione iniziale era composto da oltre 40 Start-up nazionale ed 
internazionali. Questo è stato successivamente ristretto a 12 app, ritenute quelle più rilevanti 
rispetto alle caratteristiche di Pinevent. Tali imprese sono:   
 Smappo 
 Goby 
 Peeriscope 
 Bizzabo 
 Eventful 
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 Eventbrite 
 Youmpa 
 Plancast 
 Lanyrd 
 Eventsneaker 
 Doubledutch 
 EventBoost 
Lo studio di ciascuna azienda è stato riassunto nel seguente modo per migliorarne la 
comprensione: 
 Descrizione 
 Tecnologia utilizzata 
 Funzionalità 
 Modello di business 
 Finanzamento e fonte di finanziamento 
 Fondatori 
 Sede 
 Nascita/lancio 
 Informazioni extra 
 Pro/Contro 
In un passo successivo, le analisi individuali dei competitor sono state sintetizzate e 
strutturate in un documento Excel, per creare una matrice che paragona le 18 variabili ritenute 
più rilevanti e sulle quali mi sono basato per confrontare i diversi competitor. Queste variabili 
sono: 
 Link all’evento 
 Possibiltà di salvare in agenda 
 Allerta pubblicazione agenda 
 Preferiti 
 Geolocalizzazione 
 Allerta di prossimità 
 Indicazioni stradali 
 Raccomandazione in base agli interessi 
 Ricerca di eventi 
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 Funzionalità di Comunity 
 Creazione di eventi 
 Ticketing 
 Tipologia di eventi offerti 
 Login Facebook 
 Login Twitter/LinkedIn 
 Eventi classificati per categorie 
 Coperture 
Infine sono stati mappati i diversi posizionamenti delle aziende considerando il loro modello 
di business e il modo di creazione degli eventi. Ciò ci ha permesso di definire con più 
precisione il posizionamento di Pinevent e capire qual è il vero vantaggio competitivo. 
Dopo una prima analisi, la possibiltà di fare Networking durante gli eventi è anche ritenuta 
come importante per capire qual è il vantaggio competitivo di Pinevent è per questo motivo si 
è mappata questa caratteristica. 
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CAPITOLO 7: Pinevent 
Dopo avere effettuato l’analisi della letteratura, sia per quanto concerne i possibili modelli di 
una Start-up sia per quanto riguarda il fenomeno delle app mobile , degli eventi e del social 
network, in questo capitolo andrò ad analizzare Pinevent, un caso reale di Start-up, che sta 
sviluppando e laciando una piattaforma di ricerca di eventi. 
Pinevent nasce da un’idea in seno al Politecnico di Milano nel 2012 che si sta sviluppando 
dalla collaborazione tra Giuliano Faini, Mario Maschio, Matteo Milesi e Daniele Ratti.La 
problematica idenficata inizialmente è la difficoltà con cui si trovano i professionisti di 
rimanere aggiornati riguardo agli eventi business ICT a causa della frammetazione delle fonti 
informative. Pinevent vuole promuovere un’iniziativa per facilitare la ricerca e la gestione di 
eventi disponibili ai professionisti che di solito dispongono di tempo limitato per dedicare 
all’aggiornamento professionale ed inoltre che tanto questi come le aziende promotore di 
eventi possano sfruttare al massimo delle potenzialità del networking durante gli eventi. 
L’applicazione permette di trovare gli eventi e visualizzare la sua scheda dettagliata sul 
smartphone,segnalare gli eventi in agenda e condivirli sui Social network, fare check-in e 
visualizzare la lista di partecipanti tra cui si può fare Networking e così ampiare la rete di 
contatti per fare business.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 25- ‘Pinevent : Scheda lista eventi ‘ (Fonte: Elaborazione personale, 2014) 
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7.1 Pinevent: un modello di Lean Start-up 
Nel primo capitolo ho affrontato nel dettaglio i possibili modelli che si possono utilizzare per 
lanciare una Start-up e creare un modello di business sostenibile e profittevole. In particolar 
modo ho focalizzato l’attenzione su quell’insieme di modelli d’ispirazione lean che ovvero si 
rifanno ai principi della lean manufacturing. Questi sono stati riadatti al contesto in cui 
operano le Start-ip e sono volti alla minimizzazione del waste ed alla massimizzazione delle 
possibilità di successo dell’impresa nascente. L’autore più importante du questo filone di 
pensiero è, come visto, Eric Ries con il suo libro “Lean Start-Up”. 
Andrò poi a descrivere come Pinevent ha implementato il metodo Lean, evidenziando come 
sono stati utilizzati adattando entrambi gli approcci per adattarsi al meglio nel panorama 
competitivo sia dell’Italia che della scena internazionale. 
Il capitolo sarà dunque suddiviso in paragrafi corrispondenti ai vari passi seguiti da Pinevent 
per sviluppare e implementare la sua idea di business. 
7.2 Step 1: Find out a businesss opportunity 
 
7.2.1 La vision 
Il primo step compiuto da Pinevent è stato quello di individuare con precisione 
un’opportuntità di Business. Per fare ciò si è partiti di una vision iniziale per poi 
successivamente effettuare delle analisi a sostegno di essa. 
Nella fase iniziale, secondo Ries, le Start-up dovrebbero sviluppare una vision relativa al 
problema che vogliono risolvere, ma non è ancora chiaro come faranno ciò. Questa è una fase 
embrionale in cui una Start-up non ha ancora alcuna connotazione reale, ma ruota interamente 
intorno ad un’idea. 
Anche il punto di partenza di Pinevent è stata una vision iniziale nata dopo avere identificato 
 La difficoltà che hanno i proffessionisti per rimanare aggiornati riguardo agli eventi 
business ICT a causa della frammentazione delle fonti informative 
 Il tempo limitato che hanno di solito i proffesionisti per dedicare all’aggiornamento 
professionale e perciò dispongono di poco tempo a spendere nella ricerca di eventi 
 La difficoltà a trarre valore dal networking negli eventi business in termine 
dell’innumerabile quantità di opportunità perse sia per parte dei professionisti come 
delle aziende partecipanti 
Modello per lo sviluppo delle mobile App in ambito eventi: Pinevent 
Politecnico di Milano 
 
Pagina | 122  
 
 La crescente pressione da parte delle aziende che hanno bisogno di migliorare 
l’efficacia degli investimenti in marketing e comunicazione dovuto al contesto di crisi 
economica 
 L’estrema difficoltà ad ottenere la partecipazione a eventi B2B da parte di ‘decision 
maker’ e di possibili clienti attraverso i canal tradizionale come il ‘mail marketing’ 
di: creare un’applicazione mobile per facilitare la ricerca e la gestione di eventi disponibili ai 
professionisti ed inoltre che tanto questi come le aziende promotore di eventi possano 
sfruttare al massimo delle potenzialità del networking durante gli eventi attraverso l’App per 
aumentare così l’efficacia degli investimenti in marketing e comunicazione per parte delle 
aziende. 
Secondo altri autori, come Furr e Ahlstrom, non è suffiente avere un’idea del problema che si 
vuole risolvere, ma si deve andare a verificare che esoo si concreto e un “big problem” per il 
cliente finale.  
Per verificare se la visione iniziale di Pinevent è un vero“big problem” si fa un’analisi esterna 
del mercato (modello PEST e modello di Porter) ed un bechmark con i competitors.  
7.2.2 Analisi del contesto 
Inizialmente per verificare la vision ed il supposto problema, ho effetuato una SWOT analysis 
sul contesto competitivo in cui Pinevent opera. Essa ha previsto un’analisi strategica 
attraverso: 
 un’analisi esterna, condotta mediante il modello delle 5 forze di Porter ed il modello 
PEST, al fine di valutare di valutare l’attrattività dell’area di business ed individuare le 
possibili oportunità e minacce 
 un’analisi interna svolta tramite il modello delle risorde e competenze critiche per 
individuare i punti di forza e debolezza dell’Start-up. 
7.2.2.1 Analysis: Analisi Esterna 
MODELLO PEST 
Iniziaremo ad analizzare il contesto esterno mediante l’analisi PEST, che permette di 
analizzare come si è spiegato nell’analisi della letteraturaun quadro di macro-fattori 
ambientali al fine di individuare quali variabili possano essere rilevanti nel processo 
decisionale, nelle scelte strategiche ed operative dell’organizzazione. In particolar questo 
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modello si concentra su quattro fattori principali: Politico, Economico, Sociale e Tecnologico. 
Ho quindi valutato l’impatto che questi hanno su Pinevent. 
Analisi Politica  
Il contesto pòlitico può condizionare il contesto generale e il settore di appartenenza 
attraverso provvedimenti legislativi che ne regolamentano il funzionamento. L’ingerenza 
della politica sta diventando un questi ultimi anni sempre più importante. In particolar modo 
nel momento in cui si deve andare ad analizzare l’effetto che questi provvedimenti hanno su 
Pinevent si deve tenere in conto due fattori: il primo è che Pinevent è una società italiana e 
per tanto deve sottostare alla legislazione italiana; il secondo è che la sua distribuzione è 
pensata per avvenire a livello mondiale in un futuro e perciò il prodotto dovrà rispettare 
giurisprudenza internazionale. 
Per quanto riguarda il contesto italiano che ha risvolti anche dal punto di vista societario oltre 
che sulle caratteristiche che deve avere il prodotto, una vera e propia rivoluzione è stata 
l’introduzino del decreto legge “Crescita 2.0” (Altalex, 2013). Questo decreto contiene una 
serie di misule atte a fare crescere il paese tra le quali molte relative alle Start-up innovativ e 
al mondo digitale tanto che l’insieme di queste norme era definito “Agenda Digitale 2. Nel 
seguito riportorterò quegli articoli che possono aver maggior impatto su Pinevent sia come 
Start-Up sia come società digitale: 
Art.26: Deroga al diritto societario e riduzione degli oneri per l’avvio 
Art. 27: Remunerazione con strumenti finanziari della Start-up innovativa e dell’incubatore 
certificato 
Art.27-bis: Misure di semplificazione per l’accesso alle agevolazioni per le assunzioni di 
personale nelle Start-up innovative e negli incubatori certificati 
Art 29: Incentivi all’investimento in Start-up innovative 
In sostanza questi articoli prevedono agevolazioni fiscali e semplificazioni che toccano tutte 
le fasi del ciclo di vita di una Start-up. Le detrazioni fiscali per gli anni 2014-2015 
ammontano alla quota del 19% della somma investita. Le Start-up godono inoltre, attraverso 
questo decreto legge, di un esenzione fiscale sulle plusvalenze, di un sostegno 
all’internazionalizzazione e di una deroga al diritto societario. 
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Questo ha degli effetti benedici per Pinevent che, essendo una Start-up, trova un appoggio da 
parte degli enti governativi per iniziare e sviluppare il suo business sia da un punto di vista 
economico che da uno buracratico. Ciò permetterà a Pinevent di essere più competitiva non  
solo nel contesto nazionale ma anche in quello internazionale. 
Per quarto riguarda invece le regolamentazioni a livello europeo che il prodotto della Start-up 
italiana deve rispettare, un cambiamento delle normative vigenti è scaturito dell’introduzione 
della legge sulla privacy “e-privacy directive” (Pinketts,2011). Essa tutela i dati degli utenti 
web e dispone di importanti novità su spam e cookies. Queste tecnologie atte a catturare le 
informazioni dei visitatori del web ed offrire un’esperienza tailorizzata all’internauta. In 
particolar modo questa legge prevede che l’utente web dia il consenso esplicito all’utilizzo da 
parte dei vari siti web dei suoi dati di navigazione. In assenza di questo consenso le aziende 
non potrebbero più lanciare campagne di vendita mirate, riducendo così le opportunità di 
business. 
Questa normativa ha avuto delle ripercusssione anche sulle impostazioni della privacy di siti 
specializzati sul social network come sono Facebook e LinkedIn tra d’altri. La novità 
principale è stata la possibilità di avere la tuta della riservatezza dei propi dati, come per 
esempio: chi può vedere i comenti dell’utente e da qui può essere contattato. 
Questo ha una ripercussione diretta su Pinevent che permette l’utilizzo del profilo LinkedIn e 
facebook per fare Log-In ed accedere alla piattaforma, tuttavia esiste la possibilità di saltare il 
Log-In per accedere subito a l’App. Però alcune caratteristiche, soprattutto quelle di che 
permotono fare networking durante gli eventi, non sono disponibili finche si faccia Log-In 
mediante una rete social. 
Sulla base dell’analisi effettuata due sono le conclusioni che si possono estrarre: il contesto 
legislativo italiano per quanto concerne  l’avvio di Start-up innovativa ha decisamente un 
impatto positivo su Pinevent; al contario le limitazione sulla privacy a livello europeo non le 
giovano, ma avendo queste le stesse ripercussioni sui suoi concorrenti non risulta uno 
svantaggio competitivo , ma un problema per l’intero settore e la sua competitività. 
Analisi Economica 
Il 2014 è il settimo anno della crisi che, iniziata nll’estate del 2007, affligge l’economia 
mondiale e continuerà a causare degli effetti negativi. La contrazione di alcuni settori, come 
quello dell’auto o quello immobiliare, e la paralisi del sistema finanziario e delle banche, 
stanno causando ovunque un calo drastico della crescita e un elevato tasso di disocuppazione 
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(Roussel, 2009), soprattutto quella giovanile, aggravando quindi le condizioni di povertà delle 
famiglie. 
Non meno drastica è la situazione italiana in cui si è registrato il maggior numero di posti di 
lavoro persi è un alto calo dellà produtività. Le cifre riportate dall’Istat, infatti, indicano che il 
PIL sia calati nel 2013 del 1,9%. I dati riportano un aumento del tasso di disoccupazione al 
12,6% (dati maggio 2014), con particolare sofferenza per quella giovanile (tra 15 e 24 anni) 
che ha raggiunto il 43%. Anche i consumi sono i saranno in calo dei consumo con un valore 
mediano della spesa mensile per famiglia risulta pari a 1.989 euro con una diminuzione del 
4,3% rispetto al 2012. La spesa per beni e servizi non alimentari diminuisce del 2,7% e si 
attesta continuano a diminuire le spese per comunicazioni (-3,5%). 
Inoltre, per quanto riguarda l’imprenditoria italiana, le PMI italiane segnano un nuovo record 
in negativo, quello dei fallimenti. Il 2013 è infatti stato uno dei peggiori negli ultimi anni in 
termini di differenza tra iscrizioni e cessazioni, nonché in termini di fallimenti che hanno 
raggiunto quota 10mila unità. Dal 2008 al 2013 sono state 2.1 milioni le imprese che hanno 
cessato l’attività, ma nell’ultimo anno il saldo è stato peggiore del periodo di riferimento. 6  
Nonostante questo scenario appaia disastroso e molto negativo per un’impresa nascente come 
Pinevent, ci sono due aspetti positivi per il business di questa Start-up: da una parte rispetto al 
mercato degli eventi B2B, che nonostante la situazione di crisi economica, sta in crescita con 
una decisiva prevalenza delle aziende che aumentano la sua investimenta negli eventi; 
dall’altra la crescita del mobile business che ha une prospettive più che positive. 
El MPI (Meeting Professionals International) stima che nel 2013 il numero di meeting ed 
eventi è aumentato un 2,9% e da un’analisi realizzata da EIBTM emerge che i buyer di 
agenzie e i fornitori europei non considerano più l’impatto dell’economia globale sul mercato 
degli eventi. 
Un’altro aspetto positivo che emerge dallo studio realizzato da EIBTM è la mappa delle 
destinazione che saranno più utilizzate degli organizzatori di eventi europei che vedi l’Italia al 
secondo posto, superata solo dalla Spagna.  
                                                          
6 Tratto dall’articolo: ‘Un anno di fallimenti per le PMI nella Relazione del Garante” di Noemi Ricci del 3 marzo 2014 dal 
sito http://www.pmi.it/ diponibile al link http://www.pmi.it/economia/mercati/news/74679/un-anno-di-fallimenti-per-le-pmi-
nella-relazione-del-garante.html 
 
Modello per lo sviluppo delle mobile App in ambito eventi: Pinevent 
Politecnico di Milano 
 
Pagina | 126  
 
In un’analisi realizzata da BTC nel 2011, emerge come il contesto degli eventi B2B in Europa 
e Italia sia positivo, con una decisa prevalenza di aziende che riconfermano o incrementano i 
budget dedicati all’organizzazione di meeting, convention, viaggi ed eventi speciali. Da 
questa analisi emerge che la propensione ad investire negli eventi da parte del 69% è uguale o 
superiore rispetto all’anno precedente.   
A livello mondiale il “Event Industry Forum” espone che il mercato degli eventi aziendali 
vale circa 80 miliardi di dollari nel 2012 con prospettive di crescita di circa il 30% nei 
prossimi 4 anni. Di essi, circa 6 miliardi di dollari rappresentano il mercato potenziale 
mondiale da Pinevent dovuto al fatto che sono riconducibili a servizi di Lead Generation. 
Questo marco contestuale da alla Start-up un gran potenziale di crescita. 
Per quanto riguarda al mercato del Mobile Business ci sono anche aspetti economici positivi 
per Pinevent. Il  mercato delle applicazioni mobile è in forte crescita e anche la profittabilità 
di questo settore. Nel 2013 Portio Research (PR) ha concluso che nel 2014 oltre 2 miliardi di 
persone utilizzeranno applicazione mobili e que questo numero crescerà del 29,8% ogni anno, 
finno a raggiungere 4,4 miliardi di utenti entro la fine del 2017. Gli analisti di ABI e Portio 
Research stimano che i ricavi generati di applicazione mobilli nel 2013 sono stati tra i 20-25 
miliardi di dollari e che questi potrebbero triplicarsi entro il 2017 ma sono pochi gli 
sviluppatori che percepiscono la maggioranza dei ricavi.  
Un’aspetto negativo per Pinevent come App mobile è che i consumatori di app sono sempre 
meno dispoisti a pagare up-front per le applicazione e perciò gli editori di app hanno la 
difficoltà di essere capaci di sviluppare altri modi di guadagnare e creare altri modelli di 
business. Nella tabella sottostante si osserva che la tendenza a scaricare le app ‘free 
download’ è in aumento. 
 
 
 
 
Queste aspetto negativo ha le stesse ripercussione sui concorrenti di Pinevent e per questo non 
risulta un svantaggio competivo; solo ‘impiega’ che Pinevent sia una App ‘free download’ per 
potere avere la possibilità di darsi a conoscere e che abbia più difficoltà nel momento di 
creare un modello di business di profitto. 
Tabella 6- “Download negli store” (Fonte: Gartner,2012) 
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Per concludere possono essere due determinanti principali che possono affetare il contesto di 
business in cui opera Pinevent e costituire un’opportunità 
 continua crescita del mercato degli eventi B2B  
 diffusione del mobile 
Analisi Sociale 
Internet ha radicalmente mutato gli usi e costume delle persone non solo nella rete, ma anche 
nella vita reale. Con l’avvento dal web 2.0 e la diffusione dei social network vi è stato 
ulteriore modificarsi di questi e la diffusione di nuove esigenze e comportamenti anche per 
quanto concerne al modo imprenditoriale. La rapida evoluzione tecnologica crea per le 
aziende più dinamiche la necessità di investire in soluzione ICT innovative.  
Tutta azienda bisogna di essere aggiornata su quali sono le novità ICT che la possono aiutare 
a migliorare il suo business, sia dal punto di vista di gestione di informazione, risorse, 
marketing,etc. sia dal punto di vista produttivo. Per questo motivo il numero di eventi B2B in 
questo ambito è in aumento.   
Da l’analisi realizatta dal BTC nel 2011 emerge che la propensione ad investire negli eventi 
da parte del 69% delle aziende italiane è iguale o superiore rispetto all’anno precedente. 
Questa crescita è motivata nel 45% dei casi per la “Maggiore necessità di comunicazione”, 
seguita dalla scelta degli eventi come leva di marketing (35%).  
Con l’avvento dei social network, attraverso i canali tradizionali come il ‘mail marketing’ è 
più difficoltoso ottenere la partecipazione a eventi B2B da parte di “decision maker” e di 
possibili clienti. Anche questo aspetto sociale ha delle inevitabili ripercussioni sul contesto di 
business in cui opera Pinevent che dovrà rispondere ai bisogni di un cliente sempre più 
avvezzo e più esigente nei confronti dei servizi online. 
Il tempo limitato che attualmente i professionisti hanno per dedicare all’aggionamento 
professionale è anche un aspetto sociale posivito per Pinevent che vuole creare una 
piattaforma per ottimizzare il processo di ricerca degli eventi business che permetta ai 
professiniti di rimanere aggiornati di forma facile ed efficace. 
Un’altra rivoluzione in questo momento che avrà profondi impatti dal punto di vista sociale e 
la rapida diffusione dei dispositivi mobile che sta determinando negli ultimi anni 
l’avvicinamento al Web di nuove categorie di individui e cambiando i loro stile di vita. Solo 
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in Italia, alla fine del 2012, 20 milioni è il numero di utenti mensile che si collegavano a 
Internet dal propio telefono (pari a 2/3 degli utenti Internet mensili da PC) e di questi un 61% 
navigga tutti i giorni tramite siti e applicazione.  Questo ha incrementato da una parte il 
numero di nuovi utenti sui social network e dall’altra parte la frequenza di accesso a 
quest’ultimi. Si passerà infatti, grazie all’utilizzo di queste tecnologie, ad una società “always 
on” e “always connected” essendo le persone sempre connesse ad internet. 
Per concludere possono essere riscontrati quattro determinanti principali che possono affettare 
il contesto di business in cui opera Pinevent e constuire ad essa una opportunità: 
 necessità per parte delle aziende da essere aggiornati sulle innovazione ICT in questa 
società di continuo cambiamento tecnologico 
 l’avvento dei social network che ad oggi le aziende promotore di eventi bisognano 
per ottenere la partecipazione dei clienti 
 necessità di piattaforme di ricerca di eventi ottime dovuto al tempo limitato dei 
professionisti per dedicare all’aggiornamento professionale 
 una società “always on” grazie alla diffusione del mobile 
Analisi Tecnologica 
La tecnologia ha rivoluzionato la società e allo stesso tempo anche la società ha cambiato la 
tecnologia, il suo utilizzo e come questa venga concepita. L’evoluzione tecnologica, che 
avanza con andamento esponenziale, ha portato un maggiore utilizzo del web tramite una 
maggiore diffusione di dispositivi mobili ed ha modificato completamente gli scenari di 
mercato ed i contesti competitivi. 
Il contesto competitivo si è reso sempre più variabile e mutevole in cui nuevo opportunità e/o 
minacce si presentano improvvisamnete abbatendo o alzando barriere all’entrata di nuovi 
concorrenti nel settore. Ciò si riflette inevitablemente sui prodotti che utilizzano la tecnologia, 
aventi un rischio di obsolescenza molto elevato e un ciclo di vida ridotto. Pinevent essendo un 
prodotto tecnologico necessiterà quindi effetuare degli investimenti in tal senso e si dovrà 
preocupare di avere un prodotto sempre aggiornato. 
Nel caso di Pinevent questa evoluzione tecnologica è fondamentale perchè si tratta d’una 
piattaforma basata nella ricerca degli eventi B2B che si svolgono collegati al mondo 
dell’innovazione tecnologica, che attualmente sono indispensabili per tutte le aziende che 
vogliono rimanere aggiornate ed evitare così il rischio di obsolescenza. 
Modello per lo sviluppo delle mobile App in ambito eventi: Pinevent 
Politecnico di Milano 
 
Pagina | 129  
 
La Start-up in particolar modo, come cuore del backend e principale differenziale 
competitivo, si basa sull’utilizzo di una tecnologia innovativa com’è il web Scraping  capace 
di cercare eventi di tutte le altre community di maniera più effeciente. Questo aporta 
potenzialità all’applicazione. 
Per evidenziare le potenzialità di  una piattaforma App mobile che è stato quello che Pinevent 
ha utilizzato inizialmente per il suo MVP alcuni dati sono: 
 Nell’intero 2012 il 40% di cellurari venduti sono stati smartphone7 
 In Italia 24,6 milione di persone possiedono uno smartphone7  
 I possessori di smartphone in Europa sono aumentati del 35% nell 2012, da 97,7 
milioni a Ottubre 2011 a 131,5 milione a Ottrobre 2012
7
 
 Più di un quarto degli utenti web (il 26,3%) tutti i giorni si connetta ad internet tramite 
smartphone.
8
 
 Il 37,5 % di chi usa smartphone o tablet ha scarito App 8 
Per quanto riguarda alla possibilità che offre Pinevent di fare networking durante gli eventi 
tramite l’utilizzo dei profili LinkdIN e facebook disponibili nell’App alcuni dati interessanti 
sono: 
 Facebook conta con 1,2 miliardi di persone che ogni mese usano il servizio (19,9 
milioni ad Italia)
9
 
 Sono 680 milioni ad accedere ogni mese a Facebook tramite smartphone10 
 Il 50% degli smartphone sono connessi a Facebook ogni ora di ogni giorno10  
 Aumentano gli utenti LinkedIn, il social network dedicato al mondo del lavoro. Conta 
con 300 milione di utenti (6 milioni all’Italia ) 11 
 Ogni giorno in media dal mobile vengono visti 15 milioni di profili, 1,45 milioni di 
offerte di lavoro e 44 mila adesioni a posizioni lavorative.
11
 
L’utilizzo dei dispositivi mobile per collegarsi è dunque in forte crescita e questo significa 
che avere un’applicazione mobile diventa indispensabile per chiunque abbia un’idea di 
                                                          
7
 Tratto dall’articolo “Nel mese di Ottobre 2012 la Penetrazine di Smartphone in EU5  raggiunge il 55%” del 
18/12/12 dal sito www.comscore.com 
8
 Fonte Censis 2012 
9
 Fonte Osservatirio Social Media dal sito vincos.it 
10
 Tratto dall’articolo “101 Statistiche su Web e Social Media” dell’11/12/12 dal sito www.nowmedia.it 
11
 Tratto dall’articolo “LinkedIn, il social network del lavoro raggiunge 300 milioni di utenti. In Italia sono 6 
milioni” del 19/04/2014 dal sito www.ilmesssagero.it 
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business in ambito digitale legata ai social nerwork, che è essatamente dove Pinvent si 
colloca.  
In conclusione il contesto tecnologico e la tecnologia utilizzata potrebbero risultare un critical 
succes factor, che deve essere quindi sempre aggiornato. 
MODELLO DI PORTER 
Per ulteriormente approfondire l’analisi esterna iniziata con il modello di Pest, ho utilizzato 
quello di Porter. Per formulare una strategia aziendale è infatti necessario il settore in cui 
opera un’impresa al fine di valutare e stabilirne la propia posizione competitiva, prendere 
decisioni strategiche e definire i comportamenti e gli atteggiamenti da adottare nei confronti 
del contesto. Per fare ciò utilizzo il modello delle 5 forze competitive di Porter, il cui 
obbiettivo è idividuare ed analizzare le forze che aggiscono sull’azienda per tale di pottere 
ridurre la sua azione. Queste 5 forze sono: concorrenti diretti, fornitori, clienti, nuovi entranti 
e produttori di beni/servizi sostitutivi. Se non vanno monitorate e controllate adeguadamente 
queste 5 forze inducono ad una perdita di competitività. 
Vado quindi ad approfondire e contestualizzare rispetto a Pinevent. 
Concorrenti diretti  
Il primo punto su cui si focalizza l’analisi di Porter è la rivalità interna. Per capire il contesto 
competitivo interno è necessario individuare quali siano i competitors di Pinevent. Per prima 
cosa ho individuato tutti i potenziali concorrenti come motore di ricerca degli eventi e dopo 
ho studiato diverse Start-up “event manager” che vengono offerte alle aziende per organizzare 
gli eventi business permenttendo la gestione la lista dei partecipanti,  gestione del ticketing e 
gli inviti, accettazione degli invitati all’ingresso, indicazioni all’interno dell’evento,etc.  
Sebbene la concorrenza all’interno dek settore sia pìuttosto agguerrita e i players in esso no  è 
presente un’azienda che monopolizzi il mercato obbligando gli altri concorrenti ad una scelta 
di nicchia. Inoltre tutte le società facenti parti di questo settore sono in una fase abbastanza 
embrionale. 
Al fine di individuare i veri competitors diretti di Pinevent ho approfondito l’analisi delle 
aziende con aspetti più rilevanti per la Start-up in particolare ed di un campione iniziale 
composto da oltre 40 Start-up è stato successivamente ristretto a 12. Esse sono tutti app 
mobile (alcune dispongono anche di piattaforma web) e la maggioria pensate per sfrutatre le 
dimaniche di social network. 
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Anche se a prima vista possono sembrare simile tra di loro ed a Pinevent, in realtà Pinevent è 
diversa perchè è la prima società ad introdurre la tecnologia scraping su tutti i siti web di 
eventi B2B esistenti sfruttando al massimo questa tecnologia ed dare una importanza elevata 
al Networking che si può fare durante gli eventi, che potrebbe determinare per la Start-up 
italiana un vantaggio competitivo. 
Potere contrattuale dei fornitori 
Essendo Pinevent un servizio ed un bene virtuale web-based non si può definire una vera e 
propia supply chain e gli attori che si interfacciano con l’impresa in esame non sono molti. 
Per quanto concerne uno dei pochi beni fisici necessari per un business online, ossia server i 
loro prezzi sono calati drasticamente negli ultimi anni essendo aumentata l’offerta e diminuito 
il costo della tecnologia. Attualmente così l’investimento per dotarsene, è secondo le varie 
stime di mercato di 300 euro.  
Discorso ben diverso deve essere fatto per gli sviluppatori necessari all’implementazione del 
motore di scraping e dell’app mobile. Nonostante infatti il costo per sviluppare 
un’applicazione sia molto contenuto, soprattutto se si opta per un outsourcing in paesi in via 
di sviluppo, Pinevent ha optato per inserire all’interno della società un team di sviluppatori, 
ritenuti indispensabile per creare un’applicazione di successo e quindi core per l’impresa, 
evitando così di essere imprigionato in un rapporto di fornitura che gli impedirebbe di avere il 
controllo totale sull’applicazione e sul suo sviluppo. Questo team di sviluppatori si occupa 
anche di sviluppare soltanto parte il sistema di scrapping e fare il resto manuale fino al 
momento di investire nel vero e propio motore di scraping che ha un costo elevato. 
Per quanto riguarda alla ricerca dei nostri contenuti i fornitori hanno un ruolo chiave. La 
modifica o il negato di acceso alle informazioni nei loro siti comporta per Pinevent costi 
aggiuntivi per la ripprogrammazione necessaria del motore di scraping. 
Como sostenuto all’inizo, quindi, non ci sono delle grandi problematiche inerenti alla 
fornitura per Pinevent e per ciò il potere contrattuale dei fornitori risulta essere contenuto, a 
eccezione del negato o la modifica dei siti web scrappati, che può generare costi aggiuntivi 
all’Start-up. 
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Allo stesso tempo si è evidenziato come alcune risorse umane risultino essere critiche per 
sviluppare una parte del sistema di scrapping e l’app mobile. Perciò devono essere mantenute 
all’interno dell’organigrama e gestite con attemzione in quanto potrebbero risultare un key 
success factor. 
Potere contrattuale dei clienti 
Essendo Pinevent una applicazione di ricerca di eventi B2B con una possibile espansione di 
mercato come ‘event manager’, cosidero come clienti non solo i professionisti che cercano gli 
eventi sull’app, ma anche le aziende che utilizzano Pinevent per organizzare i suoi eventi 
business. Analizzando il potere contrattuale dei singoli professionisti non è forte perchè il 
mercato è composto da numerosissime persone singole il cui potere contrattuale è pressoché 
nullo, ma nel momento che sono le imprese per cui lavorono questi professinisti quelle che 
scelgono gli eventi business dove si formano questi lavoratori questo potere contrattuale 
aumenta. 
Sia i clienti singoli siano le aziende per cui questi lavorano, hanno l’assoluta libertà di 
scegliere la piattaforma che si addice alle propie esigenze di ricerca; in questo senso, hanno il 
potere di cambiare in qualsiasi momento la scelta di Pinevent a favore di un altro player, con 
la conseguente diminuzione della massa di utenti. Per questo motivo contenere la volubilità 
del cliente diventa così fondamentale e come la fruizione del nostro servizio non rappresenta 
per loro un costo, quindi non è influenziata dal reddito percepito. 
Per quanto riguarda alle aziende che in caso di estensione a questo mercato utilizzerebbero 
Pinevent come ‘event manager’ e avrebbero la possibilità di utilizzare Pinevent come 
strumento per inserire i loro eventi sulla piattaforma oppure di creare e /o gestire l’evento 
hanno un potere contrattuale più elevato dal punto de vista che il mercato sarebbe B2B  che 
coinvolge un nomero maggiore di attori aumentando così il livello di negoziabilitè. Questa 
estesione potrebbe sviluvappe in un futuro forme di monetizare l’App, mediante pagamento 
per parte delle aziende per promuovere i loro eventi sulla piattaforma, che anche fa aumentare 
il potere contrattuale di questi che possono ‘minacciare’ con il cambiamento dell’azienda ad 
un’altra che sia più economica. 
Potenziali entranti 
Il mercato degli eventi e delle mobile App è un mercato in crescita con un’attrattività elevata 
per tutte gli aziende che vogliono sfruttare i vantaggi che una maggiore comunicazione 
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integrando la possibilità di fare networking tra aziende e professionisti apporta in un contesto 
dove la crisi economica fa crescere la pressione sull’efficacia degli investimenti in marketing. 
Come si evince anche delle analisi fatte in precedenza le barriere all’ingresso non sono 
particolarmente elevate, infatti non esistono politiche governative, ingenti investimenti iniziali 
ne tantomeno imprese affermate o monopoliste che possano precludere l’ingresso di nuovi 
players. Questo può risultare sia un vantaggio che uno svantaggio per Pinevent: se da un lato 
pemette alla nostra Start-up in studio di poter entrare in questo businesss facilmente, dall’altro 
lato non la tutela dall’incentivare l’entrate di nuovi competitors. 
Potenziali entranti possono essere le imprese organizzatore di eventi che potrebbero essere 
interessate ad operare nel segmento relativo alla ricerca di eventi ed ad sfruttare dei vantaggi 
dei social network durante gli eventi. Il loro modello di business già consolidato e la loro 
esperienza nei settori degli eventi potrebbero aggiungere valore a queste aziende per lancarsi 
in questo business. 
Un’altro scenario possibili è quello dell’aggiunta di una sezione “business” nelle App dei 
nostri competitors che sfruttando altre tipologie che già utilizzano i loro motore di ricerca per 
gli eventi, potrebbero appropiarsi di una fetta del nostro mercato. Tuttavia non si aspetta che 
le imprese esistenti nel settore possano rappesentare una minaccia in quanto non saranno mai 
così tanto verticalizza sul target. 
Prodotti sostitutivi 
Per quanto riguarda i prodotti sostitutivi, in generale posso considerare come minaccia tutti i 
quei siti web che permettono all’utente trovare eventi business, come possono essere siti di 
aziende organizzatore di eventi sebbene siti di aziende specializzate nella vendita di alcun 
prodotto/servizio non collegati al mondo degli eventi B2B, ma nel propio sito includono una 
sezione di ‘eventi’ dove si può trovare la informazione sugli eventi in cui partecipano. Al 
momento questi siti non rappresentano una minaccia per Pinevent perchè l’utilizzo di questi 
siti non risolve il problema, identificato per la nostra Start-up, che hanno dei professinionisti 
di rimanere aggiornati sugli eventi a causa della frammentazione delle fonti informative. 
Queste siti solo dispongono della informazione sugli eventi in cui partecipano oppure 
organizzano. 
Altra categoria di prodotti che possono essere ritenuti sostituituvi sono le ‘web conferencing’; 
webinar, webcast ed eventi in streaming. In una società come l’attuale dove Internet ha 
radicalmente mutato gli usi e costumi delle persone, ed ha diventato una società ‘always on’ e 
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‘always connected’ in cui tutto avverrà attraverso internet, essendo le persone sempre 
connesse ad esso, gli eventi ibridi e vituali sono in aumento e sopratutto stanno crescendo di 
numero le aziende che vi ricorrono per sostituire gli ‘eventi life’  
Secondo alcuni studi realizzati sul ‘Web Conference Global Market’ si sono tratti alcuni dati 
interessanti:  
 Il mercato ‘Web event’ (definito come una web conference con più da 25 patecipanti) 
nel 2006 era di $140,5 milioni ma con una crescita anual media stimata di 18,8%, 
arrivando così ad 2012 con  $500,4 milioni.
12
 
 A livello internazionale le organizzazione che utilizzano il formato virtuale per 
sostituire eventi e meeting ‘reali’ sono aumentate del 3% nell’ultimo trimestre.13 
 Attualmente un 51% del totale di eventi sono ibridi o vituali.13 
Tuttavia il mercato degli eventi virtual è in crescita e potrebbe essere una minaccia per 
Pinevent, gli organizzatori di eventi life non sono preoccupati perchè il 53% di essi stima per 
il 2014 un incremento del numero medio di partecipanti agli eventi.
13
  
Allo stesso tempo gli eventi ibridi sono una possibilità di estensione per un futuro dove sulla 
piattaforma della nostra Start-up si possano sviluppare eventi di questo tipo.  
Pinevent dovrà quindi sviluppare e focalizzarsi su carattestiche distintive che daranno un 
ulteriore valore aggiunto ai clienti, cercando di integrare, sfruttare ed rafforzare quei benefici 
dei prodotti che fanno propendere i clienti verso di essi. 
7.2.3 Analisi dei compertitors 
Dopo aver effettuato una analisi generale del contesto in cui opera Pinevent sia dal punto di 
vista legilativo che da quello sociale, in questo paragrafo descriveremo lo studio fatto sui 
principali competitors, che la Start-up deve affrontare, e i resultati ottenuti. Andremo inoltre 
ad evidenziare il posizionamento di Pinevent rispetto ad essi. Non è necessario avere un’idea 
precisa e definitiva sul prodotto che si sta sviluppando, ma si deve aver compreso 
apppronditamente il problema che si andrà a risolvere. 
                                                          
12
 Studio ‘World Web Event Services Markets’ da Frost&Sullivan, 2006 dal sito www.frost.com 
13
 Tratto dall’articolo ‘Aumentano gli eventi virtuali in sostituzione di quelli live: "fenomeno da monitorare" 
secondo MPI’ dal 16/05/2014 del sito www.eventreport.it 
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Il campione iniziale, come abbiamo visto nel capitolo dedicato alla metologia, era composto 
di oltre 40 aziende, ma successivamente ristretto a 12 App, quelle ritenute più rilevanti 
rispetto alle caratteristiche di Pinevent.  
 
Figura 26- “Elenco competitors analizzati” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
 
Lo studio di ciascun’azienda è stato riassunto del seguente modo per una migliore la sua 
comprensione: 
• Descrizione  
• Tecnologia utilizzata  
• Funzionalità  
• Modello di business  
• Finanziamento e fonte di finanziamento  
• Fondatori  
• Sede  
• Nascita/Lancio  
• Informazione extra  
• Pro / Contra  
 
Tutta questa informazione su ciascuno dei nostri competitors si può trobare nel Appendice A 
di questa tesi.  
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Da qui è partita l’analisi. Per quanto concerne la diffusione geografica di queste imprese ho 
sintetizzato le informazioni relative nel graffico sottostante. 
 
Grafico 16- “Istograma della distribuzione gegrafica dei competitors di PInevent” (Fonte: elaborazione 
personale, 2014) 
 
Grafico 17- “Grafico a torta della distribuzione geográfica dei competitors di Pinvent” (Fonte: elaborazione 
personale,2014) 
Il paese dove sono state fondate le Start-up può essere utilizzato come proxy della diffusione 
gegrafica del fenomeno. Gli Estati Uniti d’America risultano primeraggie in questo ambito sia 
per motivi culturali e sociali sia in quanto gli USA possono essere considerati uno dei mercati 
più floridi per sviluppare una Start-up tecnologica. 
Quasi tutte queste applicazione dopo però una fase iniziale di lancio nel paese originario sono 
state rese diponibili su tutti i principali mercati mondiale. 
Andando ad analizzare invece l’evoluzione storica del settore attraverso gli anni di 
fondazione delle varie imprese: 
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Grafico 18- “Istograma anno di fonfazione della società competitors” (Fonte: elaborazione personale, 2014)  
Come si evince dal grafico, il mercato delle App mobile basate su ricerca di eventi è piuttosto 
giovane in cui il panomara di competitors non è ancora  definito completamente, non c’è un 
player che monipolizzi il mercato e perciò per un potenziale entrante come Pinevent vi è 
ancora la possibiltà di affermarsi. 
Dopo per realizzare l’analisi dei competitor abbiamo individuato 18  variabili che riteniamo 
come più relevanti e sule quali mi baserò per confrontare i diversi competitor. Questi variabli 
sono: 
 Ricerca di eventi 
 Creazione di eventi 
 Tipologia eventi offerti 
 Eventi per categorie 
 Link all’evento 
 Possibilità di salvare in agenda 
 Alerta pubblicazione agenda 
 Preferiti 
 Geolocalizzazione 
 Alerta di prossimità 
 Indicazioni stradali 
 Ticketing 
 Raccomandazione in base agli 
interessi 
 Condivisioni eventi 
 Funzionalità community 
 Login Facebook 
 Login Twitter/LinkdIn 
 Copetura 
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Funzionalità       
Ricerca di eventi Sì Sì Sì Sì Sì Sì 
Crezione di eventi Da parte 
degli utenti 
Ricerca dal 
web 
Ricerca da 
Meetup 
Utenti e 
organizzatori 
Utenti e 
ricerca web 
Utenti e 
organizzatori 
Tipologia eventi B2C+B2B B2C+B2B B2B B2B B2C+B2B B2C+B2B 
Eventi per 
categoria 
No Sì Sì No Sì No 
Link all’evento Sì Sì Sì Sì Sì No 
Salvare in agenda No No Sì Sì No No 
Alerta pubbli. in 
agenda 
No No Sì No No No 
Preferiti No Sì Sì No Sì No 
Geolocalizzazione Sì Sì Sì Sì Sì Sì 
Alerta di 
prossimità 
No No Sì No No No 
Indicazioni 
stradali 
Sì Sì Sì Solo mappa Sì Solo mappa 
Ticketing 
Sì No No Sì 
Rimanda al 
website 
Sì 
Raccomandazione 
interesi 
Sì Sì Sì No Sì No 
Condivisione 
eventi 
No @+Tw +Fb @+LinkedIn Tw+LinkdIn @ @+SMS+Tw 
Funzionalità 
Community 
No n.d Sì Sì No No 
Login Facebook No Sì No Sì No No 
Login 
Tw/LinkedIn 
No No LinkedIn LinkedIn No No 
Copertura Europa Mondo Mondo Mondo Mondo Mondo 
Tabella 7- “Riassunto competitors 1” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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Funzionalità       
Ricerca di eventi Sì Sì Sì No No No 
Crezione di eventi Utenti e 
organizzatori 
Utenti e 
organizzatori 
Utenti e 
organizzatori 
Organizzat. Organizzat. Organizzat. 
Tipologia eventi 
B2C B2C+B2B B2C+B2B B2C B2C+B2B 
Non 
esplicitato 
Eventi per 
categoria 
Sì Sì Sì No No No 
Link all’evento Sì Sì Sì Sì Sì Sì 
Salvare in agenda Sì Sì Sì No Sì No 
Alerta pubbli. in 
agenda 
No No No No Sì No 
Preferiti Sì Sì Sì No Sì No 
Geolocalizzazione Sì Sì Sì No Sì No 
Alerta di 
prossimità 
No No No No No No 
Indicazioni stradali Solo mappa Solo mappa Solo mappa No Solo mappa No 
Ticketing Sì No No Sì No Possibile 
Raccomandazione 
interesi 
No No Sì No No No 
Condivisione eventi Tw +Fb @+Tw @ +Fb @ +Fb No @ 
Funzionalità 
Community 
Sì Sì Sì Sì Sì No 
Login Facebook Sì Sì No No No No 
Login Tw/LinkedIn Sì Tw Sì No No No 
Copertura Italia Mondo Mondo Mondo Mondo / 
Tabella 8- - “Riassunto competitors 2” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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Dalle tabelle 7 e 8 si possono ottenere un gran numero di conclusione, quelle più importanti 
sono riferenti al web scraping, modello di business, copertura e la integrazione che le diverse 
imprese hanno con i social network. 
Web Scraping: La maggior parte dell´app analizzate fanno inserimento manuale degli eventi, 
principalmente segnalati e richiesti dagli utenti/organizzatori. Solo 2 di loro fanno scraping 
degli eventi dal web e in particolare una (Peeriscope) da un solo sito web (Meetup.com). 
Questo segnala che il vero potenziale di Pinevent si basa sulla sua tecnologia di scraping 
capace di cercare eventi di tutte le altre community. Inoltre, il fatto di esistere tanti competitor 
generando le proprie comunità di eventi e un buon indicatore dei potenziali in crescita del 
settore. In base allo studio dei competitor appare una buona idea rendere possibile anche 
l´opportunità agli organizzatori di creare oppure inserire i propri eventi sulla piattaforma 
Pinevent. Di questo modo in primo luogo la base di eventi di Pinevent aumenterebbe 
considerabilmente ed inoltre si potrebbero indagare altri modelli di business come quello del 
ticketing. 
Copertura: Attualmente sono poche le iniziative che offrono un servizio di segnalazione 
eventi tramite dispositivi mobile in Italia. Inoltre, maggior parte delle iniziative internazionali 
sono poco diffuse nel nostro paese (Goby, Peeriscope, Plancast). Nonostante, queste aziende 
hanno già una gran quantità di utenti a livello mondiale e quindi contano con un vero 
vantaggio competitivo. Pinevent dovrebbe per questo motivo sfruttare il fatto della sua 
specialità nel settore B2B e in specifico nel settore ICT. Di questa forma gli utenti 
preferiranno usare Pinevent anzi che le altre applicazioni perché su questa si piattaforma si 
trovano tutti gli eventi riferenti al settore specializzato. Consolidandosi su un campo come 
questo Pinevent riuscirà a espandersi in un secondo step ai mercati adiacenti senza maggiore 
difficolta battendo a quelle imprese meno specializzate che non coprono al cento percento 
ogni area. 
Social: Dall’analisi emerge che la maggioranza delle applicazioni adottano una forte 
integrazione della componente social al loro interno e anche dei sistemi di raccomandazione 
degli eventi in base agli interessi dell’utente, ad esempio: Smappo, Peeriscope, Goby, 
Eventful. Con «Event Recommendation» s’intende la segnalazione di eventi coerenti con gli 
interessi dell’utente, non necessariamente tramite notifica push oppure notifica di prossimità. 
Spesso vengono estrapolate informazioni dal profilo Linkedin o Facebook dell’utente per una 
segnalazione più efficace. Questa funzionalità di raccomandazione di eventi potrebbe risultare 
interessante per Pinevent e inoltre potrebbe essere modificata e diventare un buon strumento 
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anche per monetizzare l´app in un futuro. 
Modello di business: 
• Il modello di revenue più diffuso è quello di trattenere una percentuale sulla vendita 
dei biglietti; segue quello basato sulla licenza. Nonostante, se si considerano le 
applicazioni di event management nell’analisi, allora il secondo modello più utilizzato 
è quello dell’advertising.  
• I modelli meno diffusi invece sono quelli basati sull’inapp e quelli che prevedono una 
fee/licenza di manutenzione.  
• Sono solamente 2 i competitor specializzati e focalizzati ai soli eventi B2B.  
• La grande maggioranza delle applicazioni segnalano eventi sia B2C sia B2B, e tra 
questi soltanto 2 (Smappo e Plancast) hanno una categoria dedicata agli eventi 
Business/ Technology&Innovazione.  
• Le imprese che stano generando maggior profittò sono quelle che basano il suo BM su 
una percentuale della vendita dei ticket e quelli che si fanno pagare un fee/licenzia.  
Di  seguito  si  presenta  una tabella di  posizionamento  dei  diversi  competitors  del  settore 
analizzati, in corrispondenza a le 2 variabili ritenute come cuore di un primo analisi: 
• Modello di Business  
• Generazione degli eventi: Sistema di scraping oppure inserimento manuale 
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In base ai diversi business model dei competitori, posso concludere che in questo momento 
nessuno dei business model esistente tranne quello di advertising si adatta bene a Pinevent. 
Questo business model però non ha dato i risultati desiderati per le imprese che l’hanno 
adottato finora e quindi penso sia meglio cercare una nuova tipologia di BM per Pinevent 
oppure di modificare e/o combinare di qualche forma quelli BM già esistenti. Tra le diverse 
scelte che vedo siano fattibili, ci sono: 
 
• Vendita d´informazione relativi agli eventi alle aziende.  
 
• Far pagare priorità nelle ricerche (BM di google).  
 
• Advertising pagato dalle aziende realizzato mediante raccomandazione di eventi agli 
utenti.  
 
• Servizio di raccomandazione di eventi a seconda delle preferenze di ciascun utente 
(eventi simili a quelli segnalati come preferiti per esempio).  
Dopo aver indentificato nell’analisi realizzata del contesto una elavata importanza 
nell’aspecto Social si presenta una tabella di posizionamento dei competitors analizzati in 
correspondenza a:  
 Tipologia de eventi 
 Possibiltà di fare Networking 
Legenda  copertura: 
Tabella 9- “Posizionamento Competitors Pinevent 1” (Fonte: elaborazione personale,2014) 
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e con quest’analisi studiare le oppotunità che apporta al mondo degli eventi business la 
componente Social. 
 
 
 
 
 
 
Da quest’analisi si possono trarre alcune conclusione interessanti:  
 Tutti i nostri competitors hanno integrato il Networking nel suo business. Quelli che 
non hanno la possibilità di fare login attraverso una piattaforma Social, o la possibilità 
di creare una community per conscere gli altri partecipanti, possono sebbene 
condividere gli eventi (tramite mail o SMS) oppure avere una raccomandazione in 
base ai suoi interessi. 
 I concorrenti che si focalizzano sugli eventi B2B hanno sempre la possibilità di fare 
Login attraverso la piattaforma LinkedIn dovuto al fatto che questa è una piattaforma 
Social per aiutare a gestire la identità professionale. 
 Ci sono solo due concorrenti focalizzati unicamenti sugli eventi B2B 
Per tutti questi motivi Pinevent vuole sfruttare al massimo da tutte le opportunità che offre il 
Networking nel mondo degli eventi B2B in un contesto di crisi dove si devono approfittare 
tutte le possibilità di negozio sia per i professionisti come per le aziende. 
 
Legenda  funzionalità: 
Tabella 10- Posizionamento Competitors Pinevent 2” (Fonte: elaborazione personale,2014) 
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7.3 Step 2: Translate the Vision into Hypotheses 
Una volta sviluppata la vision, e verificato il problema, essa deve essere tradotta in ipotesi 
confutabili del modello di business. La visione iniziale è infatti un’idea astratta mentre le 
ipotesi saranno i pilastri su cui si costrisce il modello di business della Start-up. Secondo Ries 
ci sono due “leap-of-faith” principali: 
 Ipotesi sul valore (value hypothesis): come il prodotto crea valore per il cliente 
 Ipotesi di crescita: modalità con cui i clienti scoprono il prodotto 
Per quanto concerne l’ipotesi sul valore, la value proposition di Pinevent era creare una 
piattaforma che permetesse ai professionisti la ricerca e gestione di eventi efficacemente. Il 
valore aggiunto di questa applicazione rispetto a quelle dei concorrenti è che per inserire gli 
eventi all’interno de l’App utilizzarà un motore di scraping che è in grado di estrarre 
automaticamente gli eventi dai diversi siti web che pubblicano eventi, per dopo riprodurli 
nell’App già carategorizzati e organizzati con l’obbietivo di facilitare ed ottimizazare la 
ricerca da parte degli utenti. Questo aumenta il numero di eventi disponibili sull’app 
permettendo così un aggiornamento più ottimo e permette una veloce spansione geografica 
senza maggiore difficoltà dovuto alle sue caraterristiche intrinsiche 
Dopo l’analisi fatto sul contesto di Pinevent, l’altra ipotesi di valore che si è individuata è 
quella di fare Networking durante gli eventi. Identificate le oppotunità perse sia per i 
professionisti come per le aziende partecipanti negli eventi B2B, la nostra Start-up vuole 
offrire ai suoi clienti la possibilità di stabilire realizione lavorative tra i partecipanti negli 
eventi sia collegando in maniera efficace l’applicazione con le piattaforme Social come 
creando una propia community sull’App. 
La terza ipotesi sul valore è la semplicità d’uso della piattaforma. Per questo motivo la prima 
idea è la di fare una App mobile per la sua comodità di uso e il suo possibile utilizzo 
“everywhere” permettendo così aggiungere valore al prodotto mediante le funzionalità 
Networking e di geolocalizzazione con indicazioni stradali. Però dopo aver individuato la 
possibilità di una stensione di mercato come ‘event manager’ e aver parlato con professionisti 
del settore che preferiscono fare una ricerca degli eventi B2B sul computer durante la sua 
giornata lavorale, si è ritenuta di gran importanza la possibilità di complementare il servizio 
con una piattaforma web.     
Per quanto concerne la seconda ipotesi relativa alla crescita e alla diffusione. Attualmente si è 
deciso insieme al team imprenditoriale di non investire sul marketing oltre il necessario 
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poiché sappiamo che è essenziale anzitutto trovale il product/market fit e aumentare al 
massimo la ritenzione dei clienti. Sappiamo poi che non ha senso investire nell’acquisizione 
dei clienti se dopo poco tempo abbandoneranno il prodotto, poiché questo, oltre a costi extra,  
genera una perdita del focus dell’impresa. 
Pinevent identifica i suoi early adopters nei professionisti del settore ICT, dovuto alle 
competenze degli integranti del team e alla loro rete di contatti e anche per la possibilità di 
avere accesso alla base di dati di ICT4Executive che presenta una gran quantità di eventi 
relativi al mondo ICT in Italia. Questa decisione è stata fondamentale perché il settore ICT è 
un eccellente BeachHeadMarket grazie alle sue caratteristiche di dimensione e alla 
similitudine con altri mercati dove Pinevent potrebbe espandersi nel futuro . 
Secondo Ries, un metodo di sviluppo lean dovrebbe instaurare un rapporto duraturo con gli 
early adopters così da ricevere i feedback sul prodotto. Ciò risulta essere fondamentale per 
sviluppare il primo MVP e migliorarlo costantemente. 
A riguardo Pinevent adotta un metodo innovativo discostandosi da quello proposto in 
letteratura. In una prima fase infatti sarebbero stati il team imprenditoriale che dopo aver 
identificato il problema, avrebbe sviluppato delle proposte relative al prodotto evidenziando 
le funzionalità da sviluppare e quelle retenute non necessarie. Per studiare più in profondità 
cosa pensano diversi potenziale utenti riguardo la proposta di valore e il problema risolto da 
Pinevent, dopo aver lanciato già 2 prime versione, abbiamo partecipato in un evento 
organizzato dal Politecnico di Milano, con oltre 50 professionisti del settore ICT, dove 
abbiamo presentato l’impresa e ottenuto feedback sulla percerzione del progetto. 
7.4 Step 3: Business model definition   
A partire dalle ipotesi individuate nella fase precedente si cerca di creare un modello che le 
legasse tra loro. Nel prossimo paragrafo andrò ad analizzare i possibili embrioni di modello di 
business. 
7.4.1 Il modello di Business 
Un business model descrive razionalmente come l’organizzazione crea, distribuisce e cattura 
valora (Osterwalder & Pigneur, Business model generation 2010). Il modello di business è 
dunque l’insieme delle soluzioni organizzative e strategiche attraverso le quali l’impresa 
acquisisce un vantagio competitivo. In particolar modo esso si focalizza su quattro aspetti 
principali: 
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1. Desfinisce le linee guide con cui l’impresa converte l’innovazione in profitto 
2. Descrive l’organizzazione interna 
3. Individua i rapporti di relazione e cooperazione con fornitori e clienti 
4. Delinea le metodologie con cui si andrà ad analizzare in modo critico i resultati 
ottenuti 
In precedenza i business model erano dei veri e propri tomi, molto voluminosi, nei quali si 
dettagliava ogni tipo particolare relativo al business nascente. In un contesto competitivo 
sempre più turbolento e in rapida evoluzione, questa strutturazione del business model risulta 
essere inefficace per due motivi principali. È molto dispendioso dal punto di vista del tempo 
necessario a svilupparlo e ciò implica un elevato spreco di risorse e la possibilià che le 
condizioni e latere cambino. Una secconda problematica, derivante direttamente dalla prima, 
è la difficoltà di tenerlo aggiornato affinché sia sempre coerente con il contesto interno ed 
esterno; molto espesso infatti il business model iniziale non viene più modificato e risulta 
essere quindi disallineato alla strategia effettivamente implementata dall’impresa. 
Per superare questi inconvenienti Alexander Osterwalder ha elaborato una metodologia al fine 
di organizzare e strutturare in maniera monto analitica e approfondita un business model. 
Questo metodo, che viene utilizzato in fase strategiva, prende il nome di Business Model 
Canvas e permette, attraverso una rappresentazione visuale e partecipativa, di realizzare dei 
modelli di business innovativi. Osterwalder ha cospi rivoluzionato il modo di “rappresentare” 
un business model, rendendo possibili a tutti la compresione di elementi complessi che 
riguardanoil funzionamento di un’itera azienda. 
Il Business Model Canvas suddivide un’impresa in nove blocchi distinti (Osterwalder & 
Pigneur, Business model generation, 2010), raggruppati a loro volta in due sezioni: una 
relativa al mercato ed incentrata sul valore e l’altra inerente al prodotto e incentrata 
sull’efficienza. 
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Figura 27- “Business Model Canvas” (Fonte: Osterwalder A.,2010) 
Procediamo quindi a descrivere questi blocchi nel dettaglio, prima in línea generale e 
sucesivamente rapportandoli a Pinevent. 
Il primo blocco che analizziamo è il “Customer segments” che definisce quali sono i 
differenti gruppi di persone o organizzazione che l’impresa punta a raggiungere e servire. I 
clienti sono il vero e propio cuore si ogni business model; infatti, senza dai “profittable 
customer” nessuna compagnia può sopravivere a lungo. Al fine di servirli meglio, l’impresa 
deve segmentare la sua clientela, individuandone gruppi omogenei con bisogni e 
comportamenti comuni, e di conseguenza anche l’offerta per rispondere alle diverse esigenze. 
I diversi tipi di segmenti possibili comprendono: 
 Mercato di massa: non c’è segmentazione specifica 
 Mercato di nicchia: segmentazione dei clienti sulla base di esigenze e caratteristiche 
specifiche 
 Mercato segmentato: ulteriore segmentazione all’interno di un segmento di clientela 
esistente. In questo caso l’impresa può distinguere ulteriormente i propi clienti in base 
al sesso, all’età, e/o reddito 
 Diversificazione: quando un’impresa serve più segmenti di clientela con esigenze e 
caratteristiche diverse 
 Piattaforme Multi-Sided: quando vengono serviti segmenti di clientela interdependenti 
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Sebbene Pinevent in una fase iniziale si voglia rivolgere ad un mercato di nicchia 
rappesentato dai professionisti, succesivamente pensa in una possibile espansione come 
piattaforma Multi-Sided servendo anche alle aziende che vogliono inserire i suoi eventi nella 
piattaforma.  
Nella versione iniziale gli utenti saranno i professionisti del settore ICT dovuto alle 
competenze degli integranti del team e alla loro rete di contatti, ma si prevede una espansione 
ad altri settore come il farmaceutico o della moda.  
Nel caso di una espansione come piattforma Multi-Sided ‘event manager’, offertando così alle 
aziende di organizzare gli eventi business sia mediante una piattaforma web per la inserzione 
da terzi degli eventi come se Pinevent è l’organizzatore da questi eventi, i clienti sarebbero le 
propie aziende e i professionisti interessati negli eventi che le aziende organizzano. 
Il secondo blocco è la “Value Proposition” che descrive il problema del cliente a cui 
l’impresa assolverà i relativi bisogni che soddisferà. Secondo Osterwalter (2004), il valore 
offerto da un’azienda è ciò che la distigue dai suoi concorrenti. L’azienda crea valore 
attraverso un mix di differenti elementi quali la novità, le performance, la personalizzazione, 
“il chiavi in mano”, il design, il brand/status, il prezzo, la riduzione dei costi, la riduzione dei 
rischi, l’accesibilità/convenienza, l’usabilità. Il valore offerto può essere di tipo quantitativo 
(prezzo ed efficienza) e di tipo qualitativo (esperienza di consumo complessiva del cliente e 
risultati). 
La proposta di valore di Pinevent si basa su differenti elementi tra cui la novità, le 
performance e la componente Social. 
La Value Proposition di Pinevent iniziale è quella di offrire il motore di ricerca di eventi B2B 
piú completo e strutturato per i professionisti. La novità è data dal fatto che Pinevent propone 
un’inserzione degli eventi B2B automatica mediante un sistema di scraping che permette di 
avere un numero di eventi maggiore sulla piattaforma e facilita le espansione geografiche di 
mercato. 
Dopo aver realizzato l’analisi del constesto, questa Value Proposition è estata modificata. La 
oppotunità di sfruttare delle funzionalità social durante gli eventi è diventata fondamentale, 
perciò la “nuova” Value Proposition è quella di offrire il motore di ricerca di eventi B2B più 
completo e strutturato che permetta agli utenti di sfruttare al massimo del Networking durante 
gli eventi. 
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Questa possibilità di fare Networking durante gli eventi non concerne solo ai professionisti 
ma anche alle aziende partecipanti. È in questo momento quando Pinevent si propone una 
espansione come ‘event manager’ e dare la possibilità a queste aziende di organizzare e 
gestire i suoi eventi sulla piattaforma e sfruttare anche delle funzionalità social. 
Il terzo blocco è denominato “Channel” e descrive come l’azienda comunica e raggiunge i 
clienti per fornigli la propia Value Proposition. Questi canali sono l’interfaccia con essi ed 
essendo un punto di contatto tra loro e l’azienda giocano un ruolo importante nella customer 
experience. 
Inizialmente, Pinevent aveva una tipologia di canali diretti per raggiungere la clientela, in 
particolare una App mobile. La sua comodità di uso e il suo possibile utilizzo “everywhere” 
permette agli utenti sia di sfruttare delle funzionalità social durante gli eventi come di 
facilitare agli utenti conscere la localizzazione degli eventi mediante, per esempio, l’utilizzo 
di geolocalizzazione e  indicazioni stradali 
Dopo aver individuato che le aziende organitazzore degli eventi possono essere interessate in 
utilizzare Pinevent come piattaforma di gestione di eventi, bisogna avere un secondo canale 
diretto, la piattaforma web. Con questa piattaforma terzi partecipante potrano insereri gli 
eventi su Pinevent e gestirli. 
Il canale web opera secondo logica “push” per raggiungere le aziende portandoli a 
pubblicizzare i loro eventi sul nostro sito e in logica pull per gli utenti che consulteranno il 
sito. L’App mobile no dispondrà della funzionalità “push” dovuto al fatto che lo schermo 
mobile e troppo ridotto.   
Il quarto blocco è la “Customer relationship” e indica il tipo di relazioni che l’azienda 
stabilisce con la sua clientela. Queste relazione possono variare da una personalizzata ad una 
completamente automatizzata. 
La “customer relationship” può influire direttamente sulla acquisizione di nuovi clienti e sulla 
customer retention. 
Nel caso dell’acquizione di nuovi clienti il team imprenditoriale è deciso non investire sul 
marketing oltre il necessario poiché sappiamo che è essenziale anzitutto trovare il 
product/market fit e aumentare al massimo la ritenzione dei clienti perché non ha senso 
investire in questa acquisizione se tra poco tempo abbandonano il prodotto. Comunque si 
realizziano diverse tipologie di promozioni: 
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• Banner su siti web 
• Campagna di promozione su facebook 
• Strumenti promozionali in eventi come per esempio SMAU  
• Promozione sulle ‘slide convegni osservatorio’ del Politecnico di Milano 
Per quanto riguarda alla customer retention è da migliorare per Pinevent che adesso ha una 
percentuale abbastanza bassa. Si deve trovare ancora il modo di garantire la fidelizzazione del 
cliente. Una possibiità si basa sulla possibilità di aumentare l’assistenza al cliente mediante, 
per esempio, una sezione dedicata che permetterebbe agli utenti di entrare in contatto con il 
team per eventuali problematiche riscontrati durante il processo di ricerca della informazione 
rellativa agli eventi, il processo di compravendita  (nel caso di aggiungere la funzionalità 
‘Ticketing’ sulla piattaforma) oppure il processo d’inserzione di eventi (nel caso di diventare 
anche ‘event manager’). 
Un’altra funzionalità che può essere di successo in termini sulla retenzione dei clienti è quella 
di raccomandare eventi agli utenti in base alle loro preferenze. Soltanto il fatto di ricevere una 
mail con eventi raccomandati oppure una notifica “push” sul cellulare ricorderebbe agli utenti 
l’esistenza dell’app e li inciterebbe a entrare all’applicazione per vedere i dettagli. 
Il quinto blocco è ‘Revenue Streams’ e descrive in che modo l’azienda generarà profitti 
mediante i suoi clienti. Per stabilire questi metodi l’azienda deve inizialmente una domanda 
fondamentale: “Il cliente sarà disposto a pagare per la nostra Value Proposition?” in caso di 
risposte affirmative possono essere implementati diversi meccanismi per generare guadagni. I 
principale sono fee, canone di abbonamento e advertising. Inoltre i meccanismi di prezzo 
possono essere fissi o dinamici, ovvero dipendenti dalle condizioni di mercato. 
Pinevent è un’applicazione necessariamente gratuita e per questo si è dovuto ideare un 
diverso meccanismo di generazione di profitto.  
Dopo aver realizzato l’analisi dei competitors modificando e/o combinando qualche delle 
forme di BM già esistenti, le seguenti sono le scelte come possibile tipologie di  generazione 
di profitto: 
• Vendita d’informazione relativi agli eventi alle aziende (‘Pay per contact’): questo 
modello di business si basa nella vendita d’informazione relativa ai partecipanti di 
diversi eventi alle imprese che li organizzano. In questo modo, gli organizzatori 
possono trovare quali sono i partecipanti ai loro eventi in maniera efficace e anche 
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vedere i suoi profili Facebook o LinkedIn se questi hanno fatto il login tramite alcune 
di queste piattaforme Social. 
• Far pagare priorità nelle ricerche (BM di Google): valutando la possibilità della 
creazione della piattaforma web come ‘event manager’ si presenta un’altra forma di 
monetizzazione per l’App dando agli organizzatori la possibilità di promuovere i loro 
eventi all’interno dove si da priorità nelle ricerche a coloro che pagano per parole 
chiave, oppure dando per esempio un pin distintivo nella mapa a quei dati eventi.  
• Raccomandazione di eventi agli utenti: Advertising pagato delle aziende realizzato 
mediante una raccomandazione diretta dei eventi agli utenti. Anche questa 
funzionalità in un futuro può diventare di pagamento per gli utenti interessati in 
ricevere queste raccomandazione.  
• Ticketing: dare agli organizzatori la possibiltà di realizzare la vendita dei biglietti 
tramite l’App  e che Pinevent ottenga una percentuale sul prezzo dell’acquisto. Il 
problema di questo Business Model è che ci sono tanti eventi gratuiti su Pinevent e 
questi non potrebbero generare nessun guadagno economico per la Start-up. 
Seguendo sempre l’approccio lean, tutte queste possibilità di Business Model si devono 
testare e comprovare se Pinevent risesce a creare una base di utenti abbastanza larga per 
ottenere cosí profitto economico. 
Il sesto blocco è “Key Resources” e descrive i più importanti assets necessari a creare il 
valore per il cliente e a generare un business model che effettivamente funzioni. A seconda 
della tipologia di business possiamo avere diverse tipologie di risorse necessarie che possono 
essere umane, fiananziarie, fisiche e intellettuali. 
Offrendo Pinevent un prodotto virtuale, le risorse chiavi non sono fisiche o finanziare, ma 
bensì umane ed  intellettuali. Uno dei suoi vantaggi competitivi, infatti deriva, dai membri dei 
team di sviluppo. Inoltre l’esperienza e le competenze dei fornitori di Pinevent ha permesso di 
creare un’applicazione innotiva e di creare una rette di contatti nel mondo del business ICT. 
In particolare queste risorse chiave sono legate a tre aree principali: 
 Strategia 
 Sviluppo 
 Marketing 
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L’eterogeineità di competenze delle persone facenti parte del team di Pinevent, ha 
permesso di avere da una parte avere delle competenze specifiche su ognuna di queste 
aree così da poter analizzare gli aspetti relativi ad esse approfonditamente. 
Le competenze di sviluppo hanno permesso che lo stesso team sia quello che a disegnato 
il front-end de l’applicazione e anche il pseudo-scraper che si utilizza nel primo MVP de 
la nostra Start-up. 
Per quanto riguarda alla strategia e il maketing, la presenza del Direttore dell’impreasa 
d’eventi ICT4Executive apporta esperienze e relazioni all’interno del settore degli eventi 
business. 
Il settimo blocco è “Key Activities” e definisce le principali attività che la Start-up deve 
fare per rendere funzionante il suo modello di business, erogare la sua value proposition 
ed operare con successo. Come le risorse chiave, anche queste differiscono in base alla 
tipologia di business e possono essere legate alla produzione, al problem solving o alla 
creazione della platform/network. 
Le attività chiave del nostro business sono quelle che ci permetteno di svuluppare e 
promuovere il progetto: 
 Ricerca delle aziende che realizzano eventi: ricercare coloro che organizzano 
eventi B2B, per poi inserirli nel motore di scraping, è fondamentale per la buona 
riuscita del progetto. Avere un database di tutte le imprese che realizzano eventi da 
cui estrarre le informazioni da pubblicare sulla piattaforma Pinevent è il primo 
step da affrontare. Questa attività deve essere svolta in modo accurato e scrupoloso 
in quanto pregiudica la buona riuscita del programma nel suo complesso. 
 Design delle funzionalità social: per potere sfruttare del Networking tra i 
professionisti durante gli eventi, anche funzionalità cuore del nostro business 
 Funzione IT: attività core volta alla programmazione del motore di scraping ed 
alla sua manutenzione 
 Funzione di marketing: per la promozione della applicazione ed il 
raggiungimento del utenti e la sua retenzione necessaria alla sostenibilità del 
progetto. 
L’ottavo blocco è rappresentato dai “Key Partners”ed è formato dal network di fornitori e 
partners che rendono il business model funzionante. Le aziende creano delle partnership per 
svariati ragionoo e queste stanno diventando sempre più indispensabili per lo sviluppo di un 
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business model sostenibile, per ottimizzarlo, ridurre i rischi in generalu o acquisire nuove 
risorse e competenze. 
Possono essere identificate quattro differenti tipologie di partnership: 
1. Alleanze strategiche con imprese non concorrenti 
2. Cooperazione: alleanze strategiche tra competitors 
3. Joint venture per sviluppare nuovi business 
4. Relazioni buyer-supplier per assicurare forniture più affidabili 
I principale partners di Pinevent sono le aziende che realizzano degli eventi inseriti sull’app. 
Queste nel momento che realizzano una modifica nei suoi siti web provocano la necessità di 
realizzare cambiamenti nel motore di scraping ‘core’ della Start-up, per questo hanno un 
pottere contrattuale su Pinevent. Nel caso che Pinevent si espanda nel mercato come ‘event 
manager’ e le imprese inseriscano i propi eventi diventano più importante la relazione tra noi 
e questi. 
Un’altro possibile partner è PayPal che nel caso di aggiungere la funzionalità ‘Ticketing’ su 
Pinevent che permeterebbe di utilizzare un sistema di pagamento conosciuto e diffuso in tutto 
il mondo e che garantisce agli utenti di effetuare transazioni in maniera sicura e veloce. 
Altri partners importanti sono le piattaforme Social come Facebook e LinkedIn, attraverso le 
qualli si può fare il Login e si vogliono sfruttare le funzionalità Networking che offrono. 
L’ultimo blocco è il ‘Cost Structure” e specifica tutti quei costi che si dovranno sostenere 
per rendere funzionante l’impresa. Creare e distribuire valore, mantenere le relazioni con il 
cliente e generare revenue determina inevitablente dei costi. Questi possono essere facilmente 
calcolati una volta che sono stati definiti i partner, le risorse e le attività chiave. Alcuni 
business model possono essre cost-driven rispetto ad altri. 
La struttura di costi di Pinevent , essendo una Start-up basata sui principi Lean, non presenta 
costi fissi rilevanti. Le principale voci di costi che devono essere sopportati sono infatti 
inerenti allo sviluppo e manutenzione dell’app e del motore di scraping fatti dal team interno 
e quindi a tutte le spese sostenute per esso.  Questa struttura potrebbe diventare più complessa 
in un futuro quando l’azienda si adotterà di un personale più ampio, una struttura più 
articolata e burocratizzata, e avrà costi relativi all’advertising. 
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Nella figura seguente vado a sintetizzare tutti i blocchi analizzati in precedenza. 
Figura 28- “Business Model Canvas di Pinevent” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
7.4.2 SWOT Analysis: Analisi interna 
Una volta definito il possibile business model, che mi ha permesso di individuare gli elementi 
chiave di Pinevent, ho realizzato un’analisi interna, anadando così ad identificare i possibili 
punti di forza e di debolezza. Per fare ciò ho utilizzato il modello delle risorse e competenze 
critiche che condurre ad identificare le competenze core e i differenziali compretitivi legati 
alle capacità del personale e al know-how insito nella Start-up italiana. Inoltre durante lo 
sviluppo delle prime versione della Start-up si hanno potuto individuare ulteriori punti di 
forza e di debolezza. 
Per quanto concerne il modello delle risorse e competenze critiche utilizzato, affinché una 
competenza possa essere considerata core essa deve essere unica, non imitabile e deve creare 
valore per il cliente. Per quanto riguarda il know-how invece esso è particolarmente rilevante 
per imprese che basano il propio successo su un prodotto intagibile e/o virtuale. 
Il background culturale e l’esperienza degli ideatori della Start-up rappresenta un differenziale 
competitivpo che le ha permesso di sviluppare un’idea di business innovativa legata al mondo 
degli eventi business.   
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Le risorse critiche sono rappresentate sia dalle stesse figure citate in precedenza sia dagli 
esperti di marketing e strategia e infine dal team di sviluppo interno che dovranno 
rappresentare un critical success factor.  
Nel seguito andrò ad elencare ed spiegare i vari punti di forza e di debolezza che presenta 
Pinevent. 
7.4.2.1 Punti di forza 
Servizio innovativo: l’applicazione di Pinevent utilizzerà la tecnologia scraping capace di 
cercare gli eventi di tutte le altre community; questo oltre ad essere un punto di forza è un 
vero e proprio vantaggio competitivo dell’applicazione rispetto ai concorrenti diretti che 
realizzano un’inserzione manuale degli eventi perchè l’utilizzo di questa nuova tecnologia 
permette migliorare la precisione e la quantità delle informazione fornite. 
Sviluppo interno:  la sviluppo e la gestione sia dell’applicazione come della piattaforma web 
è fatto da un team interno che è parte dell’azienda italiana. Ciò comporta innumerevoli 
vantaggi sia dal punto di vista della manutenibilità che di aggiornamento e adattamento alle 
esigenze dei clienti. 
Offerta mirata al target: Pinevent si focalizza nel mercato degli eventi B2B, è inizialmente 
del settore ICT.  Sono pocchi i concorrenti che si concretano solo negli eventi B2B e di questa 
forma gli utenti preferiranno utilizzare la nostra Start-up che le altre perché così troveranno 
tutti gli eventi riferenti al settore specializzato. 
Integrazione social: l’applicazione baserà tutte le sue dinamiche su un’aspetto social con la 
finalità che gli utenti possano sfruttare della possibiltà di fare Networking durante gli eventi 
B2B. Questa componente Social è fondamentale sia per i professinisti come per le aziende 
partecipante negli eventi. 
Funzionalità di localizzazione: al’interno dell’App sono attivate alcune funzionalità come la 
geocolazzione oppure le indicazion stradali che aiutano agli utenti a trovare facilmente il 
luogo dove si realizzano gli eventi e crea un valore aggiunto alla Start-up. 
Semplicità di utilizzo: nei vari mock-up riportati in un paragrafo successivo si vede che 
l’applicazione di Pinevent è pensata per garantire un’espienza utente gradevole, lineare e 
semplice. Ciò è ottenuto mediante un’interfaccia semplificata dopo aver creato alcuni MVP.  
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Costo zero per gli utenti: l’applicazione si scarica gratuitamente e non ha nessun costo per i 
professionisti che la utilizzano per cercare gli eventi B2B che sono del suo interesse. 
‘Event manager’: è in sviluppo la possibilità di l’inserzione degli eventi nell’app da parte 
delle aziende che crea un altro valore a Pinevent dal punto di vista che combina la possibilità 
di ricerca con la gestione degli eventi. 
Multidevice: il servizio verrà erogato attraveso diversi canali affinchè si possa raggiungere 
una base di utenza più ampia possibile in quanto ogni utente di scegliere lo strumento (App 
mobile, piattaforma web) più consono alle sue esigenze. 
Organizzazione Lean: i punti di forza non risiedono solo nel prodotto ma anche 
nell’organizzazione che Pinevent si è data. Questa Start-up ha sviluppato la sua 
organizzazione ed il suo prodotto in ottica lean ottenendo così due benefici principali: da una 
parte una riduzione del Waste e quindi dei costi e tempi, dall’altra le ha permesso di 
implementare un prodotto adatto ai reali bisogni della clientela 
Team fatto da persone competenti e con esperienza: le competenze del team permettono 
sia uno sviluppo interno come una gestione dovuto al fatto che hanno conoscenze 
informatiche, piuttosto per sviluppare le piattaforme, e quelle strategiche e legate al 
marketing. 
Costi fissi bassi:  Pinevent utilizza la realizzazione di numerosi MVP’s, che hanno permesso 
a Pinevent di sviluppare un prodotto ‘finale’ rispondente a ciò che il cliente desiderrase, per 
evitare un Waste molto elevato senza capire bene le esigenze del mercato. Qesti MVP hanno 
costi limitati dovuto alla semplicità e le funzionalità limitate con cui si implementa. 
Facile espansione: grazie all’inserzione degli eventi mediante un motore di scraping risulta 
molto facile realizzare una espasione sia di mercato ad altri settori come geografica. 
Grande sinergia con ICT4Executive: permette stabilire una rette di contatti nel settore ICT 
e così realizzare attività in relazione al marketing di Pinevent di maniera gratuita (come per 
esempio, banner pubblicitari sul suo sito web) 
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7.4.2.2 Punti di debolezza 
Incertezza sulla facilità di monetizzar l’App: per pottere diventare di profitto Pinevent deve 
realizzare un’espasione di mercato come ‘event manager’ e tuttavia così si dovrebbero testare 
l’ipotesi di fede questa proposta; è ancora incerto se gli organizzatori inseriranno i loro eventi 
sulla piattaforma e se dopo sarebbero disposti a pagare per promuovere i loro eventi sulla 
piattaforma o per avere informazione aggiunta sui partecipanti. 
Difficile ritenzione della clientela: dopo test realizzati sui MVP ottiene una ritenzione dei 
clienti del 38% a 30 giorni ed una di 20% a 60 giorni che abbendo un obbietivo di 41% di 
ritenzione a 60 giorni secondo la tendenza del settore
14
, Pinevent deve raddopiare il valore 
attuale della metrica. Per aumentare questa ritenzione il team sta lavorando in diverse 
possibilità, ma è difficile con le funzionalità attuale dell’app. 
Mancanza di un brand: l’assenza di una “brand awareness”, avvero di una reputazione 
basata sul marchio, rende difficile la prima fase di commercializzazione e diffusione delle 
piattaforme. Il marchio è un aspetto critico di cui tener in conto poiché ha una duplice 
funzione: attrarre abbastanza clienti per creare una massa critica e così attrarre l’interesse 
delle aziende per inserire gli eventi sulle nostre piattaforme. 
Non completezza dell’MVP: sebbene il fatto di immettere sul mercato un prodotto con 
limitate funzionalità porti diversi vantaggi, questo potrebbe generare la reazione negativa 
della clientela nei confronti dell’azienda. Infatti un prodotto non perfetto potrebbe causare un 
danno d’immagine per le Start-up 
Alto costo di sviluppo: con la decisione strategica di Pinevent di creare un team interno di 
sviluppo. Ciò permette  un’alta flessibilità e un maggior controllo nella realizzazione delle 
piattaforme, ma comporta maggiori costi rispetto a quei concorrenti che ricorrono 
all’outsourcing. Anche il motore di scraping aggiunge costi allo sviluppo delle piattaforma ma 
apporta grande vantaggi come ‘core’ dell’idea di business. 
Dipendenza dalle piattaforme Social: permettendo il Login tramite Facebook o LinkedIn, 
Pinevent dipende di loro, impossibilitando l’utilizzo di alcune funzionalità per fare 
Networking se non accedi all’App mediante il collegamento a questi piattaforme Social. 
 
                                                          
14
 Dato tratto della tabella di utililizzo e ritenzione media degli utenti http://blog.flurry.com /, 2012 (categoria 
“Business” e “Productivity” 
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Una volta conclusa l’analisi interna, vado a sintetizzare la SWOT Analysi condotta mediante 
una matrice che mette in evidenza punti di forza e debolezza e le opportunità e le minacce che 
sono state identificate nella prima fase (Step 1). Ciò permette di avere una visione sintetica e 
panoramica di Pimevent e del contesto in cui opera. 
 
Strenghts Weakness 
- Servizio innovativo 
- Sviluppo interno 
- Offerta mirata al target 
- Integrazione Social 
- Funzionalità di localizzazione 
- Semplicità di utilizzo 
- Costo zero per gli utenti 
- ‘Event manager’ 
- Multidevice 
- Organizzazione Lean 
- Competenze del team 
- Costi fissi bassi 
- Facile espansione 
- Grande sinergia con ICT4Executive 
 
- Incertezza sulla facilità di monetizzar l’App 
- Difficile ritenzione della clientela 
- Mancanza di un brand 
- Non completezza dell’MVP 
- Alto costo di sviluppo 
- Dependenza delle piattafome Social 
Opportunities Threats 
- Legislazione italiana favorevole alle Start-up 
- Continua crescita del mercato degli eventi 
- Diffusione del Mobile 
- Cambiamento stile di vita delle persone 
“always on” 
- Per evitare obsolencenza tecnologica le 
aziende devono essere aggiornate sulle 
innovazione ICT 
- Avento dei Social Network 
- Mancanza di competitors specializzati sul 
nostro stesso target 
- Limitazioni sulla privacy nelle rete sociale 
come Facebook e LinkedIn 
- Clienti meno dispoisti a pagare up-front per le 
App 
- Eventi virtuali in crescita come prodotti 
sostitutivi 
- Forte dipendenza dai contenuti dei siti degli 
organitazzore di eventi 
- Basse barriere all’ingreso  
Tabella 11- “SWOT Analisys di Pinevent” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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7.5 Step 4: Product definition 
Una volta sviluppato il modello di business completo, sebbene non definitivo, sono state 
individuate le caratteristiche generali del prodotto finale. In particolare sono state definite le 
sue funzionalità fondamentali. A partire di queste funzionalità è stata disegnata l’App.  
La piattaforma web non è ancora disegnata ma parleremo sulle funzionalità che deve 
aggiungere rispetto a quelle dell’ applicazione. 
7.5.1 Le funzionalità dell’applicazione (front-end) 
Inzio quindi la trattazione riportando tutte le funzionalità che ci sono presenti adesso 
sull’applicazione mobile di Pinevent. 
Le tre macro funzionalità offerte da Pinevent sono: 
1. Ricerca di eventi 
2. Ottenere informazione sugli eventi 
3. Fare Networking durante gli eventi 
Ognuna di queste è formata da un insieme di funzionalità elementari che permettono delle 
singole azioni agli utenti che possono essere obbligatorio o meno. 
Andiamo quindi a desriverle nel dettaglio. 
Ricerca di eventi 
Per accedere alla piattaforma e inziare la ricerca degli evenit prima si deve fare il Log-In. 
L’applicazione permette l’utilizzo del profilo LinkedIn, Facebook o l’idirizzo mail per 
realizzarlo. Inoltre esiste la possibilità di saltare il Log-In per utilizzare subito l’App, però 
alcune caratteristiche (sopratutto quelle collegate al networking) non saranno disponibili 
finche si faccia Log-In. L’scheda d’accesso si presenta di seguito. 
La ricerca degli eventi su Pinevent si può fare in maniere diverse: 
• Per area geografica 
• Filtrando l’orizzonte temporale 
• Per categoria 
• Per parole chiave 
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Gli eventi si possono vissualizzare sia come una lista oppure messi su una mappa d’Itala per 
facilitare di più la ricerca geografica. Nella figura sottostano si possono osservare queste due 
possibilità. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nel caso di visualizzare gli eventi come una lista questa può essere ordinata per data 
(iniziando per il prossimo evento più recente) oppure per distanza (ordenati del più prossimo 
al più lontano).    
La applicazione conta con 24 categorie di ricerca diponibili tra cui le più importante in 
termini di numero di ricerche finora sono: 
• Start-up ICT, Digital Business 
• Digital e Mobile Marketing, CRM 
• Socail Network e Media, Web 2.0 
• Cloud e virtualizzazione 
• eCommerce, Online Gaming 
• Sviluppo Web 
• Security, Hacking, Privacy 
• Mobile Business, APP e Device 
• Business Intelligence, Big Data, Analytics 
• ERP e Sistemi Gestionali 
Figura 29- “Pinevent: Possiblità visualizzazione degli evento” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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Ottenere informazione sugli eventi 
Una volta selezionato un evento ci sono diverse possibiltà: 
• Vederne i dettagli 
• Condividerlo 
• Registrarsi al evento 
• Localizzarlo 
L’informazione dettagliata di ogni evento comprende: 
• Descrizione generale  
• Luogo, indirizzo, data e orario 
• Categorie 
• Link al sito dell’evento 
• Partecipanti 
• Bacheca  
 
 
  
 
 
 
 
  
 
 
La condivisione degli eventi si può fare tramite LinkedIn, Facebook, via e-mail, whatsapp 
oppure SMS. 
Figura 30- “Pinevent: esempio scheda evento” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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La funzionalità di registrarsi all’evento permette segnarlo automaticamente nell’agenda del 
dispositivo e aggiungere come partecipanti a tutti quelli che si registrano, avendo così la 
possibilità di vedere chi assisterà all’evento. 
Inoltre c’è l’opzione di localizzarlo di due forme: 
• Posizionamento sulla mappa 
• Funzionalità naviga che permette ottenere delle indicazioni dettagliate di come 
arrivare all’evento 
Fare Networking duante gli eventi 
Le persone assistenti a un’evento hanno la possibilità di fare Check-in con l’App cha attiva la 
funzionalità bachecha.  La bacheca permette di inviare masseggi a tutte le persone che hanno 
fatto check-in all’evento in cui si partecipa. 
Altre funzionalità Social presenti sull’App sono: 
• Vedere chi ha visitato il tuo profilo 
• Ricevere notifiche sugli evento che potrebbero interessarti 
• Aggiungere profili Linkedin e/o facebook sull’app 
• Chat interno 
• Vedere i proflili social dei partecipanti agli eventi e aggiungerli come contatti. 
Nella figura sottostante si può vedere l’scheda di queste funzionalità dopo aver realizzato il 
Log-In tramite una piattaforma Social ed un’altra scheda dei partecipanti dove si vede che 
Pinevent permette contattare con quelli che si registrano ad un evento e vedere i profili Social 
che hanno aggiunti in Pinevent. 
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7.5.2 Il back-end dell’ applicazione 
Un motore di sraping è il cuore del backend e il principale differenziale competitivo 
dell’impresa. La tecnologia di scraping è in grado si estrarre automaticamente gli eventi dai 
diversi siti web che pubblicano eventi, per dopo riprodurli all’utente nell’app. Questi, sono 
categorazzati e organizzati su base geografica con l’obiettivo di facilitare ed ottimizzre la 
ricerca da parti degli utenti. Nel paragrafo 7.6.1 spiegherò più in dettaglio come si è 
sviluppato questi sistema. 
Gli obbietivi del team sono ambiziosi e prevedono spandersi presto al resto di Europa, per 
dopo procedere a un’espasione ad altri mercati come quello della moda, design e quello della 
finanza. La tecnologia di scraping e l’applicazione in generale permettono una veloce 
espansione senza maggiori difficoltà dovuto alle sue carateristiche intrinseche. Soltanto basta 
configurare lo scraper per prendere eventi di altre nazioni oppure di altre categorie e tutto il 
resto viene in automatico. Questo come accennato prima è il cuore della Start-up e il suo vero 
vantaggio competitivo che non serà facile da imitare per altre aziende. 
 
 
Figura 31- “Pinevent: schede Social” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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7.5.3 Le funzionalità della piattaforma web 
Della possibilità di realizzare un’estensione di mercato di Pinevent come ‘event manager’ 
nasce la necessità di sviluppare un secondo canale diretto mediante il quale l’azienda 
comunica e raggiunge il cliente: una piattaforma web. 
Questa piattaforma web deve anche permettere la ricerca di eventi (come l’applicazione 
mobile) per soddisfare alla clientela che preferisce realizzare questa ricerca dal suo computer 
durante la giornata lavorale.  
Come il computer è un oggetto statico alcune delle funzionilità dinamiche dell’App non 
devono rimanere sul sito web. Le funzionilità che si possono levare sono: 
• Check-in: il check-in all’evento non si può fare da casa perchè si deve fare quando si 
arriva al luogo dove si svolge l’evento confirmando così l’assistenza.   
• Bachecha: è il chat che permette di invire messagi tra gli assistenti all’evento. Questo 
chat si utilizza durante la realizzazione degli eventi e per questo non ha senso averlo 
sul sito web. 
• Navigazione: le funzionalità che danno le indicazioni dettagliate di come arrivare al 
evento grazie all’utilizzo di strumenti di geolocalizzazione (come il GPS) non sono 
necessarie sul computer. 
Per quanto riguarda all’espansione come ‘event manager’ bisogna aggiungere alcune 
funzionalità nella piattaforma web che non sono considerate nell’App.  
Attualmente, il team sta lavorando per idenficare queste funzionalità aggiuntive e come 
svilupparle. Alcune che ritengo come essenziali sono: 
• Inserzione manual degli eventi per parte delle aziende 
• Possibilità di contrattare account PREMIUM e promuovere i propi eventi nell’interno 
delle piattaforme  
• ‘Vendita’ di informazione relativa agli eventi alle aziende, sia dentro dell’acount 
PREMIUM oppure come servizio independiente 
• Possibilità di contattare con il team di Pinevent per possibili problemi durante 
l’inserzione di eventi 
Tutte queste funzionalità potrebbero facilitare la monetizzazione di Pinevent. 
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7.6 Step 5: Develop & Tests  MVP 
Attraverso le fasi precedenti abbiamo identificato le aree critiche e le ipotesi da testare. Ries 
sostiene che al fine di verificare queste ipotesi del modello di business occorre utilizzare gli 
MVP’s, ovvero Minimi Prodotti Fattibili che permettono di compiere il ciclo di 
apprendimento velocemente e con il minimo dispendo di tempo e risorse. 
Nel caso di Pinevent per testare l’assunzione principale della soluzione ideata, il team ha 
deciso di creare inizialmente un’app semplice con l’obiettivo di vedere se le persone la 
utilizzavano. La gran difficoltà tecnica di creare l’applicazione consiteva nel fatto di creare di 
creare un sitema capace di scrappare gli evnti delle diverse comunitpa ed inserirle in 
automatico nell’app. Poiché ancora non era stata confermata l’ipotesi di fede iniziale sulla 
soluzione ideata “Se le persone userebbero un’app per cercare e gestire i propi eventi”, e allo 
stesso tempo confermare che il mercato era abbastanza grande, si è decisso sviluppare un 
MVP abbastanza semplice. 
Avendo notato che il processo interno di inserzione degli eventi era trasparente per gli utenti, 
il team, ha deciso di sviluppare soltanto in parte il sistema di scraping e fare il resto 
manualmente con il fine di testare queste due ipotesi prima di investire le poche risorse 
diponibili nel vero e propio motore di scraping.  
Allo stesso tempo si è deciso di focalizzare il test su un piccolo settore degli eventi B2B che 
dovuto alle competenze degli integranti del team e la loro rete di contatti è il settore ICT. 
L’opportunità di avere accesso alla base di dati di ICT4Executive che presenta una gran 
quantità di eventi relativi al mondo ICT in Italia è resultata anche fondamentale. Inoltre il 
settore ICT è un eccellente BeachHeadMarket grazie alle sue caratteristiche di dimensione e 
alla similitude con altri mercati dove Pinevent potrebbe espandersi nel futuro. La 
focalizzazione su questo BeachHeadMarket permette inizialmente all’impresa di confermare 
le ipotesi più importanti del problema e della soluzione ideata e di imparare nella maniera più 
veloce possibile. Un’altro motivo per il quale si è deciso di focalizzare Pinevent nel settore di 
eventio ICT è che non ci sono competitori nel settore specifico. 
Una volta identificate queste caratteristiche fondamentale è creata la prima versione di 
Pinevent. 
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7.6.1 Prima versione di Pinevent  
Nell’ottobre del 2013 è lanciata la prima versione di Pinevent. Il front-end e le funzionalità di 
questa primera versione sono stati modificati fino ad arrivare a quelli della versione più 
attuale (visto nel paragrafo 7.5.2), mentre che il back.-end consistente nell’inserzione degli 
eventi non è stato ancora modificato. 
Come abbiamo individuato prima il motore di scraping impiega un elevato costo per Pinevent 
che non è in grado di investire tale quantità nella fase iniziale di sviluppo del progetto. Perciò 
il team ha sviluppato i suoi MVP con un’inserzione degli eventi manuale o attraverso un 
sistema pseudo-scraper. 
7.6.1.1 Inserzione manuale di eventi 
Questo sistema di inserzione manuale implementato per il team di Pinevent è semplica e poco 
raffinato, ma seguendo l’approccio lean è il minimo necessario per testare le ipotesi iniziali e 
vedere se le persone sono interessate in un prodotto di queste caratteristiche. Non è necessario 
che il terminale sia piacevole alla vista, poiché viene utilizzato nell’interno del team, e tutto 
questo processo è trasparente per gli utenti che non sanno se gli eventi sono stati inseriti 
manualmente o mediante un sistema automatico di scraping. Questo sistema, e in generale 
l’implementazione iniziale di Pinevent, è un noto esempio del concetto Minimum Viable 
Product (MVP). 
I campi da compilare per ogni evento sono: 
• Link: Fonte da cui si è trovato l’evento 
• Tittle: Titolo dell’evento 
• Description e “Plain_desc”: Nel caso ci sia una descrizione scritta si deve compilare 
questo campo, al contrario se la descrizione è in formato HTML allora si deve 
introdurre questo codice nel campo “plain_desc”. 
• Address: indirizzo dell’evento 
• Lat: Latitudine dell’evento. Campo necessario pe le funzionalità di geolocalizzazione 
ma il sistema è capace di otternerla automaticamente attraverso l’indirizzo 
• Long: Longitudine dell’evento. Campo necessario per le funzionalità di 
geolocalizzazione ma il sistema è capace di otternerla automaticamente attraverso 
l’indirizzo 
• Start_Date: Data e ora d’inizio dell’evento 
• End_Date: Data e ora di conclusione dell’evento 
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• Web: Link al sito web dell’evento (non obbligatorio) 
• IMG: Logo dell’evento (non obbligatorio) 
• City: Città dove si realizza l’evento (non obbligatorio perché sono già presenti nelle 
voci “Lat” e “Long”. 
• Type: tipologia dell’evento. Si deve scieglere tra Convegno, Workshop, Fiera o 
Formazione 
In questo sistema si devono anche classificare per categorie gli eventi. Le sub-categorie che 
sono ritenute rilevanti per il team sono 25: 
1. Startup ICT, Digital Business 
2. Digital e Mob Marketing, CRM 
3. Social Network e Media,Web 2.0 
4. Cloud e Virtualizzazione 
5. eCommerce, Online Gaming 
6. Sviluppo Web 
7. Security, Hacking, Privacy 
8. eGovernment, Smart City 
9. Mobile Business, APP e Device 
10. ICT Strategy, Outsourcing 
11. ERP e Sistemi Gestionali 
12. BI, Big Data, Analytics 
13. Architetture IT, Server, Storage 
14. Open Source, Open Data 
15. eInvoice, Dematerializzazione 
16. Agenda Digitale, Digital Economy 
17. Internet e Digital Media 
18. Excel, Word, Grafica 
19. Telco, Wi-Fi, Reti e Networking 
20. Stanpanti, Stampa Digitale e 3D 
21. Digital e Mobile Payment, NFC 
22. RFID, Internet of Things 
23. B2B, e Procurement, eSupplyChain 
24. Smart Working, UCC 
25. Altro  
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Nella seguente figura si presenta una schermata del sistema d’inserzione manuale di eventi. 
Nel caso della futura espansione di Pinevent come ‘Event manager’ della qualle abbiamo 
parlato in precedenza si potrebbe utilizzare questo sitema come base per lo sviluppo della 
piattaforma per la inserzione di eventi per parte da terzi, ma si dovrebbe migliorare 
esteticamente per diventare più ‘user friendly’ dovuto al fatto che in questo caso le aziende 
organizzatrici di eventi (nuovi clienti) sarebbero le che inseriserebbero gli eventi nella 
piattaforma. 
 
 
 
 
Figura 32- “Pinevent: Schermata Sistema d’inserzione manuale” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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7.6.1.2 Pseudo-scrapper 
Il sistema pseudo-scrapper sviluppato per il team è un sistema semi manuale molto simile al 
sitema d’inserzione completamente manuale, l’unica differenza risiede nel fatto che i campi 
vengono compilati in automatico e basta valutare se si tratta effetivamente di un evento B2B 
del settore ICT oppure no. In caso affirmativo, classificarlo sotto le sub categorie accennate in 
precedenza, e in caso negativo riffutarlo del sistema.  
La presenza di un eventi nell’App che non sia del settore farebbe diminuire il ‘trust’ dei nostri 
utenti nel progetto, per questo la supervisione manuale di tutti gli eventi “scrappati” rimane 
fondamentale nel processo. 
Nella figura seguente si osservano le caratteristiche di questo sistema. 
  
 
 
Figura 33-“Pinevent: Schermata Sistema d’inserzione manuale” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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7.6.2 Ciclo iterativo di aprendimento 
Per sviluppare i seguenti MVP’s Pinevent segue un ciclo interativo di apprendimento.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ogni volta che si rilascia una nuova versione dell´applicazione, si effettua un´analisi 
attraverso KPI. Per capire quali sono le priorità dei nostri utenti e i loro problemi concernenti 
l´utilizzo dell’app, per correggere bug interni e per dare una buona lettura alle metriche, 
analizziamo tutti i feedback che i diversi utenti ci danno. Ogni feedback è valutato e se 
ritenuto rilevante viene tradotto in specifici problemi e azioni da compiere.  
Queste azioni potrebbero essere una semplice correzione di uno specifico bug oppure un 
cambio complesso nella UI dell´app. Queste azioni sono inserite in una lista di attività da 
eseguire e posteriormente viene data una priorità a ognuna in una scala che va dall’1 al 4, 
dove 1 rappresenta la massima priorità e 4 la priorità più bassa. Inoltre, in base alle 
conoscenze acquisite si propongono internamente nuove funzionalità da testare nella seguente 
versione dell´app. Questo ciclo se ripete di forma continua. 
Di seguito nella figura 35- si presenta una schermata dell’archivio utilizzato dal team di 
sviluppatori per aggiornare l´app rispetto al feedback ottenuto dai clienti. 
 
Figura 34- “Pinevent: Ciclo iterativo d’apprendimento” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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Grazie a questi feedback ottenuti nel lancio di Pinevent il team va sviluppando i MVP’s e 
testando la applicazione aprossimandosi di più alle funzialità ottime del prodotto. 
Nel caso di Pinevent, un beta test fu lanciato un mese prima dell’evento SMAU Milano 2013 
(Ottobre) per testare che l’App fosse pronta per un evento di queste caratteristiche. In questo 
mese si sono resolti i problemi tecnici e si è sviluppata la prima vesione di Pinevent pronta 
per essere lanciata ufficialmente sul mercato. 
Ad oggi il team ha sviluppato una terza versione dell’app e mediante un nuovo rilascio 
inizierà un quinto ciclo. 
• Primo ciclo: Beta testing 
• Secondo ciclo: Prima versione Pinevent 
• Terzo ciclo: Seconda versione Pinevent 
• Quarto ciclo: Terza versione Pinevent 
 
 
 
Figura 35- “Pinevent: Schermata archivio di aggiornamento dell’App” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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Durante il lancio di questa nuova terza versione il team si è resso conto che questi feedback 
non erano sufficienti perchè si stava iniziando a parlare di possibili espansione di mercato e 
bisognava fare feedback delle analisi strategiche fatte in un primo momento per la Start-up.  
Per questo motivo una volta sviluppati gli MVP e testati si deve ritornare al primo step del 
modello di business che abbiamo proposto e vedere le possibile modifiche che dal punto di 
vista strategico si possono realizzare. 
Perciò il modello di sviluppo che propsto per me è il seguente: 
 
Figura 36- “Modello per lo sviluppo di Pinevent” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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CAPITOLO 8: Conclusioni 
Il mio lavoro di tesi è stato svolto partendo da un’analisi della letteratura per poi analizzare 
empiricamente, se e come i principi riscontrati in letteratura potessero essere applicati in 
un’impresa reale. 
Il lavoro si è rivelato molto interessante dal punto di vista della letteratura in quanto i principi 
studiati sono recenti e mostrano il grande potenziale del mercato mobile. Inoltre, gli approcci 
sono in continua evoluzione, come dimostra la costante creazione di nuovi articoli sui siti ed i 
blog specializzati. 
8.1 Conclusioni relative all’analisi della letteratura 
Ho iniziato l’analisi della letteratura definendo cos’è una Start-up e ciò mi ha permesso non 
solo di delimitare il perimetro di analisi, ma, nel contempo, di identificare le caratteristiche 
peculiari e caraterizzanti di una Start-up: innovatività, tecnologia, successo, crescita e 
contesto d’incertezza in cui opera. 
Poi, ho analizzato le principali problematiche affrontate dalle Start-up e per far ciò ho 
individuato i principali motivi che portano al loro fallimento. Dall’analisi realizita si è dedotto 
che le cause più comuni del fallimento di una Start-up non è la mancanza di un’idea 
innovativa o il fatto di non riuscire a trovare dei fondi per svilupparla, ma la creazione di un 
prodotto che non soddisfi le esigenze del cliente e che non raggiunga il product/market fit. È 
propio in questa direzione che si è rivolto il mio lavoro di tesi, volto a creare un modello che 
possa offrire un framework d’aiuto per le Start-up legate alle applicazione mobile e all’ambito 
eventi. che possa velocizzare la loro implementazione ed aumentare le loro probabilità di 
successo. Ho valutato come queste problematiche sono state trattate in letteratura e come 
infine sono state risolte. Le Start-up non sono versioni più piccole delle grandi aziende e 
quindi non si svolgono in conformità con lunghi piani guida. I Business Plan raramente 
sopravvivono al primo contatto con i clienti e per questo motivo si utilizzao sempre di meno 
per guidare lo sviluppo delle Start-up. Nonostante ciò, il BP si continua ad utilizzare come un 
mezzo per conseguire finanziamenti ed ottenere il supporto strategici dovuto al fatto che 
permette conoscere l’ambiente esterno che è molto inestabile e in rapido cambiamento.  
Il BP è un strumento di analisi strategica che viene ‘costituito’ sfruttando diversi strumenti di 
analisi strategiche come sono l’SWOT, il modello PEST, il modello delle cinque forze 
competitive di Porter e il modello di Abell. L’analisi SWOT è uno dei più utililazzati perchè è 
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composto di due tipologie d’analisi; l’interna che serve per evidenziare qualli sono i punti di 
forza e debolezza all’interno del suo business, e l’esterna che stima le opportunità offerte dal 
mercato e le minacce che lo stesso mercato presenta alla possibilità di realizzare o espandere 
la sua idea di negozio. Per fare quest’analisi esterna è possibile sfruttare del modello PEST 
che permette di analizzare un quadro di macro-fattori ambientali che hanno il maggiore 
impatto sul futuro dell’impesa che sono negli ambiti Politico, Economico, Sociale e 
Tecmologico, e anche il modello delle cinque forze di Porter che permette di studiare le forze 
esterne che agiscono sull’azienda come i concorrenti diretti, il potere contrattuale dei fornitori 
e dei clienti e le minacce derivanti dall’ingresso di nuovi concorrenti potenziali e dai 
produttori di beni/servizi sostitutivi.  
Dopo, l’analisi della letteratura relativa ai modelli di sviluppo di una Start-Up mi ha permesso 
di identificare il metodo che, attualmente, risulta essere quello migliore per sviluppare 
un’impresa nascente, ma che in modo particolare si adatta meglio a Pinevent, la Start-up in 
studio, ed al contesto in cui essa opera. Tale modello è quello della Lean Start-up, sviluppato 
da Eric Ries nel 2011. Nello specifico Pinevent ha implementato, durante lo sviluppo del suo 
prodotto, i due principi cardini di questa filosofia: lo sviluppo di un MVP e l’apprendimento 
convalidato mediante un ciclo di Feedback dato dai clienti. Il modello di Ries richiede una 
stretta interazione con il cliente anche durante la fase di sviluppo del prodotto stesso. 
Nel quarto capitolo mi sono concentrata sulle tendenze del mercato degli eventi e il potenziale 
e le caratteristiche particolari del mobile business. Dall’analisi emerge una tendeza di crescita 
nel mercato degli eventi B2B in Italia ed Europa più in generale, nonostante il periodo di crisi 
che si sta attraversando. . L’Italia nel 2009,2010 e 2011 è stata scelta come meta di eventi dal 
46% delle aziende europee. Tra i principali elementi di soddisfazione vengono citati in 
particolare: la facilità nel raggiungere la destinazione, la qualità della struttura scelta come 
sede dell’evento, la professionalità degli interlocutori, la qualità degli alberghi e la qualità e il 
decoro della destinazione. Esiste una tendenza in cui l´azienda diventa sempre di più la vera 
protagonista; anche e soprattutto sul versante organizzativo. Si stima che il 2014 sarà migliore 
del 2013 dal punto di vista del mercato degli eventi. Agenzie e fornitori europei rivelano un 
grado di ottimismo superiore a quello degli ultimi anni e, infatti, poco più della metà prevede 
un incremento del business per il 2014. Oltre al dato di crescita, emergono chiaramente tre 
temi chiave che stanno inesorabilmente cambiando il mercato e con i quali gli organizzatori di 
eventi saranno chiamati a misurarsi: la tecnologia, la demografia e la gestione del rischio. I 
fattori che maggiormente influenzeranno la scelta della destinazione e della sede per gli eventi 
del 2014 sono la qualità del servizio, il buon rapporto qualità/prezzo e l’accessibilità, ma 
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anche la conformità agli standard internazionali di settore, che si rivela una priorità sempre 
più consolidata. I riscontri sulle dimensioni degli eventi sono meno positivi: sebbene il 21% 
dei buyer abbia registrato un incremento di partecipanti europei agli eventi, il 65% ha rilevato 
una sostanziale stabilità, mentre la restante parte ne ha visto invece la flessione.  
Rispetto al mobile business, ad oggi i ricavi delle applicazioni mobile superano i 25 miliardi 
di dollari americani annuali e si spera che questo ammontare triplichi nel 2017. Per il 2014 si 
spera che oltre 2 miliardi di persone utilizzeranno applicazioni mobili e che per il 2017 questo 
numero aumenterà a circa 4,4 miliardi. Gran parte di questa crescita verrà dall'Asia, che 
rappresenterà quasi la metà degli utenti di applicazioni mobili nel 2017. Si conclude 
dall´analisi che ad oggi ci sono circa 1.865.000 applicazioni disponibili nei diversi store e che 
queste si concentrano in Google Play e Apple App Store con oltre 800.000 app disponibili su 
ciascuno. Nonostante la grande crescita del mercato, gli utenti di app sono sempre più 
riluttanti a pagare per le applicazioni, e i ricavi non sono distribuiti equamente tra gli 
sviluppatori di app. Sono pochi gli sviluppatori che percepiscono la maggioranza dei ricavi. 
Giacché i consumatori di app sono sempre meno disposti a pagare up-front per le 
applicazioni, gli editori di app continuano a sviluppare altri modi per guadagnare, creando 
nuovi BM che sfruttano anche la pubblicità e gli acquisti in-app. Gli sviluppatori di 
applicazioni che hanno gestito degli esperimenti di pricing hanno concluso che far pagare 
anche 0,99 dollari riduce significativamente la domanda per le loro applicazioni. Infatti, la 
percentuale di applicazioni gratuite sale dall´80% nel 2011 al 90% nel 2013. In generale le 
applicazioni diminuiscono di prezzo, arrivando nel 2013 a soltanto un 4% di applicazioni con 
prezzi maggiori a 1 USD. Infine, studiando la differenza tra gli utenti di tablet in confronto 
con quelli di smartphone, concludo che gli utenti di tablet hanno mediamente un’età 
maggiore, e la percentuale di femmine è maggiore. Inoltre, gli utenti di tablet usano di più le 
app durante le sere e per sessioni più lunghe. Infatti, gli utenti di tablet utilizzano le app in 
media per 8,2 minuti in confronto ai soli 4,1 minuti da parte di utenti smartphone. 
La succesiva analisi sui social media, che rappresenta il quinto capitolo, e l’approfondito 
focus sui social network mi ha consentito di riconoscere le principali potenzialità che offrono 
ed in che modo vengono sfruttate dalle imprese per risultare sempre più competitive in un 
mundo che diventa più “sociale”. La conclusione che ho tratto da questo studio è che, in 
questo momento, risulta imprescindibile per le imprese essere collegati attivamente sui social 
network. Perciò che concerne a Pinevent abbiamo rilevato come fondamentale l’utilizzo dei 
social network per sfruttare delle opportunità di stabilire relazione professionale tra i 
professionisti e le aziende che organizzano gli eventi durante la realizzazione di questi.  
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8.2 Conclusioni relative al processo imprenditoriale di Pinevent 
Il settimo capitolo riporta quello che può essere considertao il mio vero e propio lavoro. 
Questo è stato caratterizzato da un’analisi di carattere teorico, ma anche da una parte 
empirica/practica, che mi ha condotto alla definizione di un modello di sviluppo delle Mobile 
App che si adatti in particolare all’ambito eventi dove si concentra Pinvent. 
Il modello empirico da me realizzato è quello riportato in seguito: 
  
Figura 37- “Modello per lo sviluppo di Pinevent” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
Questo modello di sviluppo mostra che, nell’applicazione del metodo della Lean Start-up, vi 
sono delle fasi che non sono state sviluppate in maniera articolota, ma che nel caso di 
Pinevent sono state ritenute necessarie. Alcune di queste, come la definizione del Business 
Model, erano previste in altre teorie analizzate in letteratura mentre altre sono state sviluppate 
ad hoc da Pinevent. Ho, quindi, reinterpretato gli step dalla Lean Start-up, definendoni di 
nuovi e sintetizzando altri. Da ciò si può desumere che la Lean Start-up, come dimostra la 
continua revisione che questa teoria ha sul blog di Eric Ries, abbia ancora ampi margini di 
miglioramento e di modifica e che sia ancora in divenire. 
Analizzando nel dettaglio i vari steps da me individuati e le conclusioni che possono essere 
tratte da questi, nella prima fase affrontata da Pinevent, ovvero la scoperta di una nuova 
opportunità di business, abbiamo riscontrato che non è sufficiente definire la vision e 
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confermarla attraverso un campione di early adopters, come avviene nella teoria di Ries, ma 
questa deve altresì essere convalidata mediante un approccio “scientifico” e articolato. La 
Start-up in studio ha, perciò, integrato questo metodo di verifica con un’approfondita analisi 
del contesto attraverso gli strumenti di analisi strategica (modello PEST e modello delle 
cinque forze competitive di Porter) e una successiva analisi dei competitors al fine di 
confermare l’idea iniziale. Una conferma solo attraverso dei potenziali clienti potrebbe, 
infatti, trarre in inganno in quanto essi, molto spesso, non conoscono ciò di cui veramente 
necessitano. Il modello da me sviluppato definisce una metodologia ben definita che 
permetterà alle prossime Start-up una convalida molto accurata della propia vision iniziale. 
Il secondo step è mutato dalla Lean Start-up e prevede l’analisi della vision in ipotesi basate 
su “atti di fede” che devono essere successivamente verificate. A riguardo Pinevent adotta un 
metodo innovativo discontandosi da quello proposto in letteratura dovuto al fatto che in una 
prima fase sarebbero stati lo stesso team imprenditoriale che dopo aver indentificato il 
problema avrebbe sviluppato delle proposte relative al prodotto evidenziando le funzionalità 
da sviluppare e quelle retenute non necessarie. 
Il terzo step, definizione del Business Model, non è previsto esplicitamente dalla teoria di 
Ries,solo è prevista la parte di definizione delle ipotesi del modello durante i test, mentre è 
prevista da altre teorie come quella del Customer Development di Steve Blank. Questa fase è 
risultata essere necessaria perché mi ha permesso di definire la struttura generale dell’impresa 
e identificarne così punti di forza e di debolezza, trasformandoli in vantaggi competitivi e 
punti di attenzione. Attraverso l’implementazioni di questa fase, l’imprenditore avrà la 
possibilità di comprendere a fondo la natura della sua impresa e del suo business, attuando 
così una strategia coesa e volta a sviluppare un’azienda caratterizzata da un business model 
completo, sostenibile nel lungo periodo e profittevole. 
La succesiva fase, ossia la definizione del prodotto, non è propria presente sulla Lean Start-
up, però ci sono presenti suggerimenti sulle tecniche di sviluppo. L’implementazione di 
questa fase apporta una visione generale del prodotto e delle sue caratteristiche con un duplice 
vantaggio: avere una linea guida nell’implementazione dei vari MVP’s, che permetta di 
evidenziare le aree più critiche, e implementare gli stessi con coerenza e coesione all’interno 
di un progetto generale. 
Il quinto step da me identificato è quello della definizione e test degli MVP. Questa fase è 
formata da due sub-steps, il primo relativo alla definizione degli MVP e il secondo al ciclo di 
apprendimento. Il primo è un passo previsto all’interno del modello della Lean Start-up e 
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resulta efficace ed adeguato alla Start-up oggetto della mia analisi dovuto al fatto che 
permette un apprendimento veloce con il minimo dispendo di tempo e risorse. Il secondo 
invece è stato introdotto da me per definire come sono stati sviluppati i seguenti MVP a 
partire dal ‘test’ dei precedenti MVP.  
Dopo tutti questi step ho identificato la necessità di tornare all’inizio del ciclo dovuto al fatto 
che durante lo sviluppo della terza versione di Pinevent è individuata una possibile espansione 
di questa ad altri mercati e questo suppone cambiamenti in tutta l’analisi strategica realizzata 
nei primi steps del modello sviluppato da me. 
Il modello descrito è la conclusione e la sintesi delle attività che interessano nello sviluppo di 
Pinevent. Ad alcune di queste, come già ribadito, ho partecipato attivamente, cosa che mi ha 
permesso un’analisi più approfondita della realtà della Start-up e una comprensione maggiore 
dei meccanismi che garantiscono il lancio di una Start-up. 
Tra le varie attività da me svolte, una delle più importante è stata l’analisi di benchmarking 
relativa all’indetificazione dei competitors e alla loro analisi, che mi ha consentito di 
identificare quali sono i punti di forza dei concorrenti di Pinevent e le caratteristiche del 
settore. Inoltre mi ha datto la possibilità di individuare il posizionamento di Pinevent. La 
maggior parte delle App analizzate non dispongono di un sistema di scraping e le App 
vengono inserite dagli utenti/organizzatori. Questo segnala che il potenziale di Pinevent si 
basa sulla tecnologia di scraping che è capace da inserire automaticamente gli eventi da tutte 
le altre community sulla nostra piattaforma. Inoltre, il fatto che esistano tanti competitor che 
generano le proprie comunità di eventi è un buon indicatore dei potenziali in crescita del 
settore. Dall’analisi emerge che la maggioranza delle applicazioni adottano una forte 
integrazione della componente social al loro interno e anche  dei sistemi di raccomandazione 
degli eventi in base agli interessi dell’utente. Per quanto riguarda i diversi business model dei 
concorrenti posso concludere che in questo momento nessuno dei business model utilizzati 
dai competitor, tranne quello di advertising, si adatta bene a Pinevent. Il business model 
basato sull’advertising  non ha dato, neanche, i resultati desiderati per le imprese che l’hanno 
adottato finora  e quindi appare ottimo cercare una nuova tipologia di BM per Pinevent, 
oppure a partire di modificare e/o combinare i BM già esistenti. 
La precendente analisi di contesto ci aveva permesso di identificare il target della clientela a 
cui rivolgere l’offerta e su cui basare le analisi successive, l’attratività del settore, nonché le 
possibili opportunità e minacce a cui Pinevent deve fare fronte. Le leggi introdotte favorevoli 
all’avvio di Start-up, la continua crescita del mercato degli eventi, la diffusione del Mobile, il 
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cambiamento della società diventando “always on” e l’avvento dei social network sono tutti 
aspetti che vanno ad impattare positivamente sul business di Pinevent. La conclusione di 
queste ricerche è stata, quindi, l’individuazione di un’effettiva opportunità di business nel 
mercato attuale. 
Altra fase dove ho partecipato è stata la costruzione del Business Model Canvas che mi ha 
permesso di evidenziare le caratteristiche chiave su cui si fonderà il successo della Start-up e 
le risorse chiavi al raggiungimento degli obbiettivi prefissati. In questo business model ho 
presentato diverse possibili tipologie di generazione di profitto come possono essere, la 
vendita d’informazione relativa agli eventi alle aziende che organizzano gli eventi, far pagare 
per la priorità nelle ricerche, la raccomandazione di eventi agli utenti e il guadagno attraverso 
di una percentuale sul ‘ticketing’. Alcune di queste possibilità necessitano di un’espansione di 
Pinevent come ‘event manager’, cosa che si considera fondamentale in questo momento per 
facilitare il modello di ‘revenue’ e per avere ancora una offerta più ampia di eventi nella 
piattaforma.  
Poi ho fatto una descrizione delle funzionalità che ha l’applicazione Pinevent, sia nel ‘front-
end’ come nel ‘back-end’ e ho definito le funzionalità che devono essere modificate per 
creare la piattaforma web che resulta fondamentale nel momento che vogliamo che si possano 
inserire eventi nella piattaforma per parte dalle aziende organizzatore degli eventi. Tutte 
queste funzionalità sono importante per definire gli MVP con cui si realizzano i ‘test’ per 
capire con un basso dispendo in tempi i soldi se le persone userebbero un’app di queste 
caratteristiche.  
Ho condotto alla fine un studio sui ciclo di apprendimento che si svolgono per potere lanciare 
le seguenti versione, migliorando i primi MVP’s e identificando le possibile espansione di 
business che ci possono fare ritornare all’inizio del modello di sviluppo e modificare l’analisi 
strategica fatta. 
Il modello di sviluppo, che combina il modello della Lean Start-up con strumenti dell’analisi 
strategica,  frutto del mio lavoro non è stato pensato però solo nell’ottica peculiare di 
Pinevent, ma si propone come framework per le applicazioni mobile in ambito eventi. 
Sebbene debba essere ancora testato in contesti differenti, questo modello può essere un 
valido riferimento per le Start-up permettendole di velocizzare l’implementazione dell’idea 
originale e aumentando le possibilità di succeso di queste imprese in un contesto difficile  e in 
contunio cambiamento come l’attuale. I tre vantaggi peculiari e caratteristici di questo 
modello sono la sua natura teorico/pratica, la sua caraterizzazione “scientifica” e il fatto di 
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accompangare la Start-up in tutte le fasi che deve affrontare dalla vision iniziale alla consegna 
del prodotto definitivo al cliente. Il primo permette alle Start-up di implementare un modello 
che è già stato utilizzato da un’impresa e che quindi non ha un carattere puramente 
accademico. Ciò da maggiore considenza nel suo utilizzo e permette di fare un’analisi per 
analogie e differenze rispetto a quello di Pinevent. Il secondo vantaggio garantisce la validità 
e la ripetibilità del modello consentendo una sua eventuale astrazione ed applicabilità estesa. 
Inoltre l’ultimo permette di avere un modello che accompagni la Start-up in tutte le fasi di 
sviluppo, dalla sua nascita alla sua affirmazione come vera e propia impresa sviluppata e 
solida. Il modello risulta, quindi, completo ed adatto ad ogni stadio che la Start-up deve 
affrontare. 
8.3 Sviluppi futuri 
I diversi eventi Business presentano un´opportunità enorme di networking tra i professionisti. 
Nonostante ciò, ancora non siamo riusciti a sfruttare questo potenziale. Con l´obbiettivo di 
fomentare il networking negli eventi e allo stesso tempo aumentare l´utilizzo di Pinevent, 
stiamo testando diverse funzionalità nuove. Come squadra riteniamo che in quest´area si potrà 
sviluppare in futuro il modello di business dell´applicazione, se riusciamo a trovare il modo di 
fomentare il networking in app negli eventi. 
Le persone, in generale, non sono incentivate a utilizzare i messaggi privati all’interno all´app 
e neanche sulla bacheca. Perciò si deve generare l´occasione che faccia scattare il networking 
negli eventi. Nel futuro si dovranno testare diverse funzionalità fino a trovarne una che possa 
innescare il meccanismo di networking. Tra le diverse funzionalità da testare ci sono: 
• Far diventare la bacheca una sorta di blog dell’evento.  
• Utilizzare l´app per fare dei sondaggi negli eventi.  
• Condividere materiale aggiuntivo sugli eventi tramite l´app.  
• Dare la possibilità alle imprese, in qualche modo, di organizzare colloqui mediante 
l´app con i partecipanti di un evento.  
• Avere la possibilità di valutare gli eventi, e così aiutare agli organizzatori di 
migliorare 
Questi sono soltanto alcuni esempi riportati tra un’infinita serie di possibilità. Il più 
importante è trovare quel motivo che faccia scattare il networking tra gli utenti che finora non 
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è stato possibile ottenere. 
Pinevent, nello specifico, si trova nel settore di applicazioni Business. L’idea di base è che 
l´impresa divenga il motore di ricerca preferito dagli utenti per il settore e inoltre che questi 
rimangano fedeli per un lungo periodo. Per questo motivo Pinevent dovrà sfruttare la fedeltà 
dei clienti per ottenere profitto. 
Identificata anche la possibile espansione come’event manager’ attualmente il team sta 
lavorando sulla creazione della piattaforma in versione web dell´applicazione che permetta 
l´inserzione da parte di terzi degli eventi. Creare un back-end per permettere agli 
organizzatori di creare i loro eventi direttamente nella piattaforma web comporterà un 
vantaggio competitivo nei confronti di future start-up entranti nel settore della ricerca di 
eventi, giacchè Pinevent conterà con un effetto di community difficile da superare. Inoltre 
questo permetterebbe di sviluppare le altre forme di monetizzazione per l´app definite nel 
Business Model. Su questa stessa linea sembra interessante dare agli organizzatori la 
possibilità di realizzare la vendita dei biglietti tramite l´app. Sono già molte le imprese che 
stanno sfruttando questo modello di business. Queste imprese tra quelle analizzate, sono 
quelle che generano maggior profitto e che hanno ottenuto maggior successo finora. Per 
questo motivo ritengo fondamentale valutare questo modello di business una volta creata la 
piattaforma di back-end. 
Tra le possibilità di monetizzazione dell´app si ritiene soprattutto rilevante il modello di “Pay 
per contact”. Questo modello di business si basa nella vendita d´informazione relativa ai 
partecipanti di diversi eventi all´imprese che le organizzano. In questo modo, gli organizzatori 
di eventi possono trovare partecipanti ai loro eventi in maniera efficace. 
Un´altra area di possibile sviluppo di Pinevent è la possibilità di generare delle funzionalità 
per gli organizzatori di eventi, come la possibilità di effettuare un pre check-in mediante un 
invito e generare un codice QR per ogni partecipante, con l´obiettivo di gestire al meglio la 
ricezione dei partecipanti e agevolare il check-in all’evento. La start-up EventBoost sta 
sviluppando proprio questa area e secondo i loro studi sembra che ci sia veramente la 
necessità da parte degli organizzatori di uno strumento per gestire il processo di check-in 
negli eventi. 
Infine, esistono un´infinità di possibilità di sviluppo per Pinevent. In questo lavoro ho 
identificato diverse funzionalità e modifiche che potrebbero impattare in maniera positiva 
sugli indicatori di retention e frequenza di utilizzo. Inoltre ho proposto diversi potenziali 
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modelli di business. Seguendo sempre un approccio lean, si dovranno testare le diverse 
funzionalità e modifiche fino a raggiungere gli obiettivi di retention e frequenza d´utilizzo. 
Dopodiché si dovranno testare i diversi modelli di business per ottimizzare in un seguente 
step la monetizzazione dell´app. 
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APPENDICE A  
 
Analisi benchmarking 
 
Smappo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descrizione: Ogni utente crea il proprio profilo Smappo tramite il quale può pubblicare o 
iscriversi ad un evento, contattare l’organizzatore dell’evento o decidere di diventare 
follower di un altro utente Smappo in modo tale da ottenere segnalazioni sugli eventi. Ad 
ogni operazione che l’utente fa all’interno della piattaforma (follow, followed, crea/ partecipa 
/segnala evento, etc.), corrispondono dei punti che aiutano a capire quali siano gli utenti più 
influenti. 
Tecnologia: applicazione per iOS e piattaforma web 
Funzionalità: 
• La applicazione ricerca tra gli eventi inseriti e segnalati dagli utenti/organizzatori 
registrati a Smappo.  
o La piattaforma permette di effettuare ricerche geolocalizzate, impostando la 
distanza massima, il luogo e il periodo di svolgimento dell’evento.  
o La ricerca per parole chiave, invece, è poco precisa.  
• Gestione ticket di ingresso tramite QR Code senza dover stampare il biglietto cartaceo 
Figura 38- “Schermate Smappo” (Fonte: itunes Apple, 2014) 
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• Servizi aggiuntivi agli organizzatori degli eventi: invia inviti, lista degli iscritti, 
statistiche sugli iscritti, etc. 
• Informazioni aggiuntive su evento selezionato: una volta individuato l’evento a cui si 
vuole partecipare permette di telefonare, inviare mail o visitare il sito dell’evento. 
Infine, calcola il percorso per raggiungere la destinazione.  
• Categorie di eventi presenti sono: Business, Party, Sport, Mostre e Sagre, ma non 
vengono indicate all’interno dell’app (solamente sul sito), complicando così la 
ricerca da mobile.  
Modello di business: Viene richiesto agli organizzatori dell’evento il 4,9% del prezzo del 
biglietto€0,99pagati+ dall’utente quando si registra ed acquista il biglietto online. 
Finanziamento e fonte di finanziamento: seed capital da Working Capital. 
Fondatori: Roberto Cipollini, Marco Vincenzi. 
Sede: Pregnana Milanese (MI) Italia. 
Nascita/Lancio: Il progetto nasce nel 2008 come database per la raccolta di eventi nel mondo 
del running. 
Informazione extra: 15.000 utenti registrati, 120.000 eventi in database (2/2012). 
Tabella 12- “ Smappo: Punti di forza e debolezza” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
 
 
 
 
 
  
PRO CONTRO 
Forte presenza della componente Social Il costo del servizio 
Servizi aggiuntivi agli organizzatori Copertura: solo Italia 
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Goby: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descrizione: attraverso il suo motore di ricerca permette di cercare eventi coerenti con gli 
interessi dell’utente (acquisiti automaticamente quando l’accesso avviene tramite Facebook 
Connect, impostati manualmente in caso contrario). 
Tecnologia: App mobile per iOS e Android . Attualmente l’applicazione è disponibile in 
Italia, ma non permette di trovare eventi. 
Funzionalità: 
• Le categorie disponibili sono più di 350 . 
• Le chiavi di ricerca possono essere: gli interessi, il luogo/la distanza, il prezzo, la data, 
etc.  
Modello di business: applicazione gratuita più advertising 
Finanziamento e fonte finanziamento: $2,5mln nel 2010 da Flybridge Capital Partners, 
Kepha Partners. L’azienda è stata acquisita da Telenav (fornitore di servizi location-based 
LBS) a novembre 2011. 
Fondatori: Mark Watkins, Michael Stonebraket. 
Sede: Boston, USA. 
Nascita/Lancio:2010. 
Figura 39- “Schermate Goby” (Fonte: Goby,2014) 
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Informazione extra: Oltre a 500.000 download nel 2011 
PRO CONTRO 
Events Recommendation Più focalizzato nel B2C 
Spraping dal web Non è attivo in Italia 
Ampia offerta di eventi  
Ottima UI  
Tabella 13- “Goby: Punti di forza e debolezza” (Fonte: elacorazione personale, 2014) 
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Peeriscope: 
Descrizione: L´app suggerisce all’utente gli eventi Meetup (ricercandoli dal website Meetup) 
che si tengono nelle vicinanze. Gli eventi segnalati sono coerenti con il profilo del 
professionista: l’ambito di attività, gli interessi, etc. 
Tecnologia: applicazione iOS. 
Funzionalità: 
• Informazioni sul luogo dove viene tenuto l’evento, la data e i partecipanti.  
• Iscrizione all’evento 
• Pagamento quota di partecipazione quando prevista.  
• Salvare data in agenda e attivazione di ricordatori.  
• Accesso può essere effettuato tramite linkedin (da dove vengono estratte le 
informazioni) oppure tramite email.  
Modello di business: Applicazione è gratuita più inapp. Vengono offerti al momento 
dell’iscrizione 200 Peers (punti/rewards) i quali possono essere utilizzati per mettersi in 
contatto con altri professionisti durante gli eventi. I punti possono essere guadagnati invitando 
gli amici, accettando una richiesta di contatto, partecipando agli eventi, oppure acquistandoli 
in-app. 
 
Tabla 40- “Schemate Peeriscope” (Fonte: itunes Apple, 2014) 
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Fondatore: Ambar Shrivastava. 
Nascita/Lancio: l’app è stata lanciata a fine 2011. 
Sede: New York, Stati Uniti. 
Finanziamenti e fonte finanziamento: No 
PRO  CONTRO 
Events Recommendation Limitato ai soli eventi Meetup 
Scraping dal web Non è attivo in Italia 
Focalizzato B2B  
Tabella 14- “Peeriscope: Punti di forza e debolezza” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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Bizzabo: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descrizione: Applicazione mobile di Event Networking che permette di cercare eventi in 
base a parole chiave e luogo dove viene tenuto l’evento. L’organizzatore dell'evento può 
creare un mobile social network istantaneo per i partecipanti prima della data dell'evento, 
notificare informazioni e cambiamenti dell'evento, etc 
Tecnologia: Applicazione mobile per iOS e Android. Al 26/11/2013 contano con 15 
lavoratori. 
Funzionalità: 
• Incrocio del profilo LinkedIn del partecipante con altri partecipanti dell'evento 
e identificazione di chi sarà più vantaggioso da contattare.  
• Servizio di messaggistica all'interno dell’app.  
• Gestione di un database di persone che si sono riuniti ad ogni evento.  
• Possibilità di creare deals/offerte per generare opportunità di business per 
gli organizzatori dell’evento.  
Modello di Business: al momento l’app è gratuita sia per gli organizzatori sia per gli utenti 
che partecipano agli eventi. Sono previste però evoluzioni future del prodotto, dove 
verranno introdotte delle feature premium in-app per gli utenti e dei servizi aggiuntivi per gli 
organizzatori. 
Finanziamenti e fonte finanziamento: $ 1,5mln da Kaedan Capital Group. 
Figura 41- “Schermate Bizzabo” (Fonte: itunes Apple, 2014) 
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Fondatori: Eran Ben Shushan e Alon Lucia 
Sede: Israele 
Nascita/Lancio: 2011 
PRO CONTRO 
Focalizzato B2B Eventi non categorizzati 
Networking con la community dell’evento Non raccomanda eventi 
Buona UI Non cerca altri eventi da quelli creati nel loro 
database 
Tabella 15- “Bizzabo: punti di forza e debolezza” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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Eventful: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descrizione: Permette di cercare, promuovere e condividere eventi principalmente legati ai 
festival, concerti, vita notturna e tempo libero (una ventina di categorie). Sono presenti anche 
eventi Business (legati alla tecnologia e l’innovazione) anche se non viene specificata 
l’esistenza di una categoria «Eventi Business» all’interno dell’app. 
Tecnologia: app per iOS 
Funzionalità:  
• Richiesta da parte degli utenti di un evento legato ad un artista/gruppo in 
particolare e l’app invia una notifica mail nel momento in cui l’artista 
preferito è in tour.  
• Invitare amici tramite mail.  
• Memorizzare gli eventi preferiti.  
• Individuare gli eventi sulla mappa.  
• Commentare ogni evento.  
• Visitare il sito web di riferimento.  
Modello di business: app gratuita più advertising. 
Finanziamenti e fonte finanziamento: $ 19,6mln da Draper Fisher Jurvetson (DFJ), Bay 
Partners, Telefonica. (3 ronde di finanziamento). 
Figura 42- “Schermate Eventful” (Fonte: itunes Apple, 2014) 
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Fondatori: Jordan Glazier (Sr Director in eBay Inc, Business & Industrial). 
Sede: San Diego, USA. 
Nascita/Lancio: 2004. 
Informazione extra: Community che supera i 20 millioni di membri (6/2012). 
PRO CONTRO 
Base utenti molto ampia e attiva Più foccalizzato nel B2C 
Buona UI  
Tabella 16- “Eventful: Punti di forza e debolezza” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
  
Modello per lo sviluppo delle mobile App in ambito eventi: Pinevent 
Politecnico di Milano 
 
Pagina | 201  
 
Eventbrite: 
 
Descrizione: Consente di creare, promuovere e vendere biglietti per gli eventi e allo stesso 
tempo consente alle persone di scoprire e condividere gli eventi (principalmente legati al tema 
dell’innovazione) che corrispondono ai propri interessi e alla loro posizione attuale. il. Hanno 
comprato Eventioz e Lanyrd in novembre 2013. 
Tecnologia: Applicazione iOs e Android e sito web. 
Funzionalità: 
• Ricerca per luogo, data, parole chiave e prezzo dell’evento.  
• Acquisto del biglietto e ricezione via mail.  
• Condividere gli eventi con gli amici 
• Accedere all’evento solo con lo smartphone (senza ticket stampato) 
• Aggiungere eventi all’agenda 
• Salvare gli eventi per farli una occhiata più tarde 
Modello di business: app gratuita più percentuale sulla vendita dei ticket. 
Finanziamento e fonte di finanziamento: $140mln totali da Tiger Global(3/2011), Sequoia 
Capital, DAG Ventures, Tenaya Capital. 
Fondatori: CEO Kevin Hartz (coinvolto con Paypal e co-fondatore e CEO di Xoom 
Figura 43- “Schermate EventBrite” (Fonte: Google Play, 2014) 
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Corporation). 
Sede: San Francisco CA , USA. 
Nascita/Lancio: 2007. 
PRO CONTRO 
Interfaccio d’uso semplice Quasi nulla presenza della componente social 
Ampia offerta anche in Italia Non ce ne sono raccomandazioni push 
Tabella 17- “Eventbrite: Punti di forza e debolezza” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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Youmpa:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descrizione: portale che offre indicazioni sugli eventi nelle vicinanze (e non solo): aperitivi, 
concerti, ma anche mostre fotografiche, corsi, iniziative legate allo shopping o al benessere. 
Tecnologia: Sito web, IOS, Magazino di promozione. 
Funzionalità: 
• Ricerca, iscrizione, commento e condivisione di eventi.  
• Accesso tramite iscrizione e-mail, facebook, twitter.  
• Funzionalità social: l’utente può diventare follower di altri utenti che ritiene 
siano degli influencer, interagire con gli altri utenti iscritti alla piattaforma, 
guadagnare YoumPoints in base all’intensità della propria attività e 
dell’interazione con gli altri.  
Modello di business: 3 opzioni:  
• Free 
• 100 euro/mese  
• 150 euro/mese + 10% sul prezzo ticket + 0,99 euro/tiket. 
Finanziamento e fonti di finanzamento: 2011 
Figura 44- “Schermate Youmpa” (Fonte: itunes Apple, 2014) 
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Fondatori: Massimo Mauri, Matteo Spreafico 
Sede: Italia 
Nascita/Lancio: aprile 2012 
PRO CONTRO 
Raccomandazione personalizzate Principalmente utilizzo del sito web 
Buona UI Solo Italia 
Forte presenza della componente social  
Tabella 18- “Youmpa: Punti di forza e di debolezza” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
  
Modello per lo sviluppo delle mobile App in ambito eventi: Pinevent 
Politecnico di Milano 
 
Pagina | 205  
 
Plancast:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descrizione: Applicazione gratuita che permette di creare, cercare e condividere eventi 
legati principalmente al tempo libero. Esiste inoltre una categoria dedicata alla 
Tecnologia & Startups. 
Tecnologia: sito ed app per iOS. 
Funzionalità: 
• Creazione di un evento.  
• Invito ai propri amici (oppure lasciare aperto l’evento anche ad altri utenti 
Plancast).  
• Condivisione evento attraverso Twitter e Facebook.  
Modello di business: Al momento l’app è free e l’azienda non ha in cassi nel momento. 
I fondatori pretendono introdurre advertising targettizzato in futuro. 
Finanziamento e fonte di finanziamento: Più di $ 800k da SoftTechVC, True 
Ventures, Founders Fund Angel, e Zelkova Ventures. 
Fondatori: Jay Marcyes. 
Sede: San Diego, CA , Stati Uniti. 
Nascita/Lancio: 2009. 
Figura 45- “Schermate Plancast” (Fonte: Plancast, 2014) 
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Informazione extra: Oltre 100,000 utenti registrati. 
PRO CONTRO 
Forte presenza componente social Non da informazione dettagliata sull’evento 
Buona UI Poco diffuso in Italia 
Categoria Technology e Start-up  
Tabella 19- “ Plancast: Punti di forza e debolezza” (Fonte: elaborazione personale) 
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Lanryd: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descrizione: Ogni utente crea il proprio profilo Lanyrd tramite il quale può pubblicare o 
iscriversi ad un evento, contattare gli diversi espositori dell’evento, decidere di diventare 
follower di un altro utente Lanryrd in modo tale da ottenere segnalazioni sugli eventi che lui 
attenderà oppure segue. Anche in ogni evento c’è una delle sessioni dei diversi giorni e gli 
rispettivi espositori. 
Tecnologia: Piattaforma web (2010) , IOS ( Ottobre 2011) e Android (Beta Testing) 
Funzionalità: 
• Si possono caricare delle foto, note, slide, video , sketch tranne altre archivi 
multimedia.  
• Le categorie disponibili sono circa 100.  
• Circa 4000 eventi.  
Modello di business: Versione Pro con più funzionalità. Lanyrd Pro permette creare 
portali di brand per le conferenze, caricare del materiale multimedia, tracciare i diversi 
indicatori per tutti gli eventi sponsorizzati etc. Il prezzo di Lanyrd Pro è di 99 US dollari 
mensile ( 10% sconto per pagamento annuale). 
Finanziamento e fonte di finanziamento: 1.4 milioni di dollari di “seed funding” in 
settembre 2011 dal programma di incubo di start-up. La start-up e stata acquisita da 
Figura 46- “Schermate Lanryd” (Fonte: itunes Apple, 2014) 
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Eventbrite in settembre 2013. 
Fondatori: Simon Willison and Natalie Downe. 
Sede: Londra. 
Nascita/Lancio: 2010 Web ; Ottobre 2011 IOS e versione Android (Ancora in beta testing). 
PRO CONTRO 
Diffuso in tutto il mondo UI non molto intuitiva 
Gran base di utenti  
Parte di Eventbrite  
Tabella 20- “Lanyrd: punti di forza e debolezza” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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EventSneaker:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descrizione: Se inseriscono i dettagli dell´evento, ed eventsneaker crea i ticket su 
EventBrite, crea una pagina business in Facebook e una pagina dell´evento. 
Eventsneaker crea un sistema per riuscire a comprare i ticket direttamente da Facebook 
ed inoltre si può collegare con altre applicazione di e-mail marketing come MailChimp 
riuscendo ad attualizzare le persone che già hanno comprato i biglietti per non inviargli 
più messaggi. In aggiunta genera metriche di successo delle diverse campagne di 
marketing. Si possono vedere tutte le metriche importanti dei diversi eventi e in più 
esistono strumenti per gestire il social broadcasting, email marketing e ticketing. 
Tecnologia: Piattaforma web (2013) 
Funzionalità: 
• Collegamento con Facebook, EventBrite, MailChimp (altri collegamenti 
in sviluppo).  
Figura 47- “Schemata Home EventSneaker” (Fonte: EventSneaker, 2014) 
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• Email Marketing  
• Business Dashboard (KPI).  
• Ticketing.  
• Social Broadcasting.  
Modello di business: A pagamento 149 euro/mese (fino 2 utenti); 299 euro/mese (più di 
2 utenti), prova gratuita per 30 giorni. 
Finanziamento e fonte di finanziamento: 7,5 milioni di libre inglese da River Capital 
Partners. 
Fondatori: Elliott James Perry e Mark Stephenson. 
Sede: Teeside, Inghilterra. 
Nascita/Lancio: Fondata il 2013, se presentano nel SearchCamp accelerator in Junio, 2013. 
PRO CONTRO 
Value proposition diversa Elevata dipendenza di Eventbrite 
Buona UI  
Modello di business funziona  
Tabella 21- “EventSneaker: punti di forza e debolezza” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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Doubledutch: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Descrizione: È un´applicazione per gestire il proprio evento (uno o più) di forma di rendere 
l’organizzazione dell’evento il più facile possibile. E disponibile in quasi tutte le piattaforme 
e permette di avere un’agenda, fare sondaggi ai partecipanti, fare networking tra di loro, 
ottenere patrocini nella stessa app, vedere tutta l’informazione dell’evento anche offline, 
scannerizzare QRcode per sapere chi e nel evento e dove ed etc. Contano con molti clienti 
importanti come: SAP, AmericanExpress, Roche, Cisco, McAfee, Box, UBM, WOBI tranne 
tanti altri. E simile a Foursquare per un evento ma con molte funzionalità aggiunte. 
Tecnologia: Piattaforma web, IOS ,blackberry e Android. 
Funzionalità: 
• Opportunità di sponsorship in-app.  
• Reporti di analisi post- evento.  
• Sondaggi, raitings, etc..  
• Lead Scanning.  
• Collegamento con social media (Facebook, Twitter e linkedIn) e agenda.  
Modello di business: A pagamento, i prezzi iniziano da 5000 dollari per un evento. 
Finanziamento e fonte di finanziamento: 18,5 milioni di dollari da parte di investitori 
tranne quagli Bullpen capital, Floodgate fund, Bessemer Venture Partners. 
 
Figura 48- “Schermate Doubledutch” (Fonte: Doubledutch, 2014) 
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Sede: San Francisco USA. 
Nascita/Lancio: Fondata il 2010. 
PRO CONTRO 
Ottima UI Non cerca eventi (Si focalizza sulla gestione 
degli eventi) 
Gran quantità e varietà di funzionalità  
Disponibilità in tutte le piattaforme  
Tabella 22- “Doubledutch: punti di forza e debolezza” (Fonte: elaborazione personale, 2014) 
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EventBoost:  
 
Descrizione: Applicazione per gestire la organizzazione di uno o più eventi (gestisce 
tutto il processo). Si crea e configura un evento sulla piattaforma, gli utenti ricevono la 
mail e s’iscrivono online. Dopo il sistema invia la conferma via e-mail e la lista degli 
iscritti viene caricata sulla app per potere controllare il ingresso. I dati di accredito 
vengono registrati sull´app e dopo il sistema gli elabora. E ancora in una fase 
concettuale. 
Tecnologia: Non e ancora disponibile (Si pretende lanciare una Piattaforma web e IOS 
(Soltanto per IPad) . 
Funzionalità: 
• Iscrizione, conferme e ricordatori dei partecipanti.  
• Redazione della lista dei partecipanti e controllo degli accessi con IPAD APP.  
• Analisi Statistiche pre e post evento.  
• Azioni di after marketing.  
Modello di business: A pagamento. 
Finanziamento e fonte di finanziamento: Ancora non hanno ottenuto finanziamento. 
Figura 49- “Schermata EventBoost” (Fonte: EventBoost, 2014) 
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Fondatori: Azienda Quadrante parte del gruppo Banzai. 
Sede: Bologna, Italia. 
Nascita/Lancio: Non è stata ancora lanciata, soltanto c´è una pagina web. 
PRO CONTRO 
Focalizzazione sulla gestione dei partecipanti Non  cerca eventi 
 Non ancora disponibile 
 Primo lancio sarà soltanto in Italia 
Tabella 23- “EventBoost: punti di forza e debolezza” (Fonte: elaborazione personale,2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
